L’engagement des consommateurs envers une marque via les médias sociaux by Perreault, Marie-Catherine
  
UNIVERSITÉ DE SHERBROOKE 
École de gestion 
 






Mémoire présenté à l’École de gestion de Sherbrooke 
En vue de l’obtention du grade de 
Maître ès sciences, M. Sc. 




Sherbrooke, Québec, Canada, 12 novembre 2017 
 Marie-Catherine Perreault, 2017 
 
 
  2 
UNIVERSITÉ DE SHERBROOKE 
École de gestion 
 
 




A été évalué par un jury composé des personnes suivantes : 
 
__________________________________________________________ Directrice de recherche 
Elaine Mosconi, École de gestion, Université de Sherbrooke 
___________________________________________________________Membre du jury 
Saeed Shobeiri, École de gestion, Université de Sherbrooke 
___________________________________________________________Membre du jury 
Vincent Dutot, Paris Business School 
 
Mémoire accepté le __________________________________________________ 
 
  
  3 
SOMMAIRE  
Les médias sociaux prennent une place de plus en plus importante dans les entreprises et pour leurs marques. 
Plusieurs stratégies sont disponibles pour engager les consommateurs, en espérant que cet engagement les 
mène à des achats répétitifs. Ces stratégies requièrent différents investissements autant en matière de temps, 
d’effort, que d’argent, nécessitant d’être mesurées afin de justifier les initiatives marketing. Plusieurs 
métriques sont utilisées pour mesurer les différentes stratégies de contenus diffusés sur les médias sociaux. 
Cependant, afin de mieux évaluer les retombées des investissements, en réalité c’est plutôt le comportement 
des consommateurs qu’il faudrait comprendre face à ces contenus. Du côté des praticiens, les 
investissements des entreprises pour les photos et les vidéos sont des stratégies de contenus choyées pour 
engager les consommateurs sur les médias sociaux. Parmi les études académiques réalisées, certaines 
mesurent l’engagement via des métriques telles que les mentions « j’aime », « nombre de partage » et 
« nombre de commentaires » sur les différentes plateformes de médias sociaux. Il semble n’y avoir aucune 
étude qui a questionné les consommateurs directement pour comprendre leur avis sur les contenus qui les 
attirent davantage l’attention sur les médias sociaux, notamment les vidéos qui sont, pour la plupart, couteux 
à produire. De plus, il existe très peu d’études qui ont traité précisément de l’engagement des 
consommateurs sur les médias sociaux favorisé par des vidéos. Cette lacune semble pertinente d’être 
examinée afin de guider les entreprises qui investissent dans la production de vidéos pour les médias 
sociaux. Il n’y a pas d’étude non plus n’ayant analysé le temps idéal que devrait durer une vidéo ni le 
contenu de celles-ci. 
Dans cette optique, cette recherche vise à combler cette lacune et étudier l’impact des stratégies de contenus 
sur les métriques pour mieux déterminer celle plus susceptible d’engager les consommateurs auprès d’une 
marque via les médias sociaux. Pour ce faire, dans un premier temps, une première revue systématique de 
la littérature sur l’engagement dans les médias sociaux a été réalisée. L’objectif a été d’identifier les études 
traitant de l’engagement et des moyens utilisés pour mesurer l’engagement des utilisateurs envers une 
marque. Avec 51 articles répondant les critères d’inclusion et exclusion, nous sommes arrivés à la 
conclusion que l’engagement dans les médias sociaux est un sujet en croissance ayant besoin de recherche 
empirique, particulièrement en ce qui concerne des stratégies de contenus et des métriques.  
Ainsi, nous avons orienté un deuxième manuscrit consacré entièrement à une revue systématique de la 
littérature a été menée traitant des stratégies de contenus et métriques spécifiquement. L’objectif a été de 
préciser les liens entre les stratégies de contenus et la création de valeur pour les entreprises. Cette démarche 
nous a permis de faire une distinction entre l’engagement à court terme présenté sous forme de métriques, 
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par exemple : le nombre de mentions j’aime, de commentaires et de partages ; et l’engagement à long terme, 
présenté sous l’intention d’acheter. Cette orientation nous a permis de mettre en lumière les lacunes et de 
cibler l’orientation de notre recherche. Nous sommes parvenus à proposer un modèle conceptuel qui tient 
compte de l’impact des stratégies de contenus sur les métriques pour l’engagement envers une marque sur 
les médias sociaux.  
Les pistes de recherches précédentes et les résultats des deux revues systématiques de la littérature ont 
contribué à l’enrichissement du sujet des stratégies de contenus dans les médias sociaux. Par cette 
démarche, nous avons décidé d’observer les quatre stratégies de contenus disponibles sur Facebook, soient 
les contenus sous forme de textes, de photos, de liens et de vidéos afin de les comparer et de pouvoir évaluer 
l’appréciation des vidéos dans les médias sociaux par les consommateurs suivant la page d’une marque. 
Cette appréciation est mesurée à l’aide de mentions de j’aime, des partages, des commentaires et des 
abonnements à la page Facebook. Notre question de recherche pour cette étape de la recherche a été la 
suivante : est-ce que la stratégie de vidéos promotionnelles permet de maximiser l’engagement des 
consommateurs envers une marque sur les médias sociaux ? Nous avons fait un sondage en ligne auprès de 
149 répondants qui étaient des suiveurs de la page Facebook de Ski-Doo ou de la page de vente de pièces 
Ski-Doo. D’ailleurs, nous avons eu l’approbation pour mentionner le nom de l’entreprise, ainsi que de 
présenter les résultats. Nous avons collecté des données à l’aide d’une échelle de Likert à 7 points 
concernant les différentes stratégies de contenus, les actions qu’ils prennent face aux différentes stratégies, 
à leur relation avec l’entreprise et les évaluations de la valence, de la durée des vidéos et du nombre de mots 
des textes. Puis, nous avons pu obtenir des résultats supplémentaires en croisant ces différents résultats aux 
données sociodémographiques. 
Les résultats démontrent que les stratégies de contenus utilisées sur les médias influencent l’engagement 
des utilisateurs envers la marque. Les stratégies de contenu permettent d’engager le consommateur via des 
mentions j’aime, des partages, des commentaires et des abonnements à la page Facebook. Les quatre 
métriques choisies se sont avérées pertinentes pour mesurer l’engagement de façon ponctuelle. Par contre, 
quand on regarde l’engagement de façon globale, soit toutes les métriques confondues, ils semblent que les 
textes et les photos ne soient pas des stratégies de contenus qui permettent d’engager les utilisateurs. Nos 
données suggèrent qu’il y a certaines stratégies de contenus qui n’engagent pas de la même manière les 
utilisateurs, ce qui se reflète par des actions différentes. La vidéo n’est pas la stratégie de contenu qui permet 
de stimuler toutes les formes d’engagement. Puis, afin de pousser davantage l’analyse et de tester le lien 
entre les métriques et l’intention d’acheter, la satisfaction et la loyauté des consommateurs. Nos résultats 
ont permis d’identifier un lien entre les actions prises (les métriques de l’engagement) par les utilisateurs 
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sur les médias sociaux et leur satisfaction et leur intention d’acheter. Ce lien n’a pas été trouvé quant à leur 
loyauté. L’analyse de données nous a permis de voir que la quantité de mots par publication n’est pas un 
enjeu pour la clientèle de Ski-Doo, puisque les données varient beaucoup selon les revenus, les genres, 
l’âge ainsi que le type d’emploi du temps des répondants. Par contre, la durée des vidéos est un point 
surprenant et particulier à la clientèle de Ski-Doo, puisque ceux-ci préfèrent les vidéos de 90 secondes et 
plus. Finalement, nous avons constaté une différence entre les résultats obtenus dans l’analyse de contenus 
et via le sondage. La vidéo est une stratégie qui permet de stimuler des partages et commentaires selon 
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PREMIER CHAPITRE : INTRODUCTION ET PROBLÉMATIQUE DE RECHERCHE  
CONTEXTE DES MÉDIAS SOCIAUX  
Avec l’arrivée du mobile, les réseaux sociaux sont devenus une partie de notre routine étant plus facilement 
accessible et en tout temps. Les réseaux sociaux sont définis comme suit : sites où la principale activité est 
de créer un compte et d’interagir avec un réseau en partageant des statuts, des commentaires, des photos et 
autres contenus (Aho Williamson, 2017). Ces plateformes sont un moyen pour les utilisateurs de 
communiquer avec d’autres utilisateurs, mais aussi de suivre des marques. Ils sont devenus un canal 
marketing où les entreprises investissaient surtout pour améliorer leur notoriété, mais de plus en plus ils 
deviennent aussi un canal de vente avec commerce social. Les entreprises tentent de développer une relation 
avec les utilisateurs afin promouvoir et protéger leur marque, mais aussi pour rendre la valeur de leurs 
produits et services plus élevée (Delahaye Paine, 2011). Pour l’année 2017, selon des spécialistes en 
marketing des États-Unis, leur budget marketing serait distribué en faveur de Google et Facebook 
(eMarketer, 2017c). En 2016, selon Nielsen, Facebook avait 178,8 millions d’utilisateurs uniques suivis de 
Instragram à 91,5 millions (Nielsen, 2016). Les prévisions indiquent Facebook parmi les préférés d’ici 2020 
avec 54,4 % de la population américaine en tant qu’utilisateurs (Aho Williamson, 2017).  
Aujourd’hui et de plus en plus, les médias sociaux prennent une place considérable dans le budget des 
entreprises afin d’amener les utilisateurs à acheter. Selon eMarketer, 26 % des Américains ont conclu une 
transaction après avoir cliqué sur une publicité Facebook (eMarketer, 2017e). On pourrait croire que ce 
scénario est davantage présent auprès de la génération Z, mais on remarque que parmi les Américains qui 
ont cliqué sur une publicité Facebook dans les 30 derniers jours, les 45 à 54 ans sont majoritaires à 43 % 
(eMarketer, 2017d). Aux États-Unis, on prévoit que 6 personnes sur 10 seront des utilisateurs médias 
sociaux d’ici 2020 (Aho Williamson, 2017). Puis, ces utilisateurs seront en majorité à 46,9 %, selon les 
prévisions, des « mobile-only », c’est-à-dire qu’ils se connecteront à leur compte seulement avec un 
téléphone mobile (Aho Williamson, 2017). En 2016, selon Nielsen durant le Q3, 176,9 millions 
d’utilisateurs des médias sociaux ont accédé à une plateforme via téléphone intelligent alors que 70,2 
millions y ont accédé via ordinateurs (Nielsen, 2016). Ainsi, plusieurs chercheurs soulignent l’important 
changement qu’apporte le téléphone intelligent pour les entreprises (Moreno-Munoz et al., 2016). 
Plusieurs caractéristiques des utilisateurs du Web sont propres aux médias sociaux. D’abord, le temps passé 
sur cette plateforme en 2015 était de 21 minutes alors qu’en 2019 on prévoit plutôt 25,5 minutes, mais 
davantage sous forme de micro-moments considérant l’ère du mobile qui prend de l’ampleur (eMarketer, 
2017a). Les différentes activités possibles aux utilisateurs sont de partager des nouvelles avec des amis et 
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la famille et de créer du contenu comme des photos ou des textes d’opinion avec son réseau (Moe et 
Schweidel, 2014; Oviedo-García et al., 2016). Les médias sociaux ont ouvert la porte aux communications 
bidirectionnelles avec les utilisateurs leur permettant de s’exprimer directement sur les pages des entreprises 
(Blaschke et Veh, 2015; Marketing Science Institute, 2016). Ainsi, davantage d’entreprises incitent les 
utilisateurs à aller aimer leur page via des concours ou des cadeaux offerts afin de suivre directement les 
nouvelles que celle-ci publie. De cette manière, ces utilisateurs ayant aimé la page voient du contenu sans 
que l’entreprise ait à payer pour obtenir des impressions.  
Les médias sociaux ont, selon plusieurs chercheurs, facilité l’engagement par des boutons qui rendent 
simple la communication du signal d’intérêt des utilisateurs (Dessart, Veloutsou et Morgan-Thomas, 2015). 
D’ailleurs, plusieurs entreprises se sont arrêtées à mesurer l’engagement sur les médias sociaux alors que 
Facebook Business suggère de mesurer (Futurebiz, 2014). 
L’ENGAGEMENT COMME VARIABLE DÉPENDANTE 
L’engagement des consommateurs ou utilisateurs peut être défini comme le fait d’entretenir une relation 
avec une marque qui se démarque de la loyauté par des interactions, soit des visites sur la page, des achats 
ou des actions comme partager, commenter ou aimer le contenu (Gummerus et al., 2012). Selon les 
chercheurs l’engagement est l’une des étapes essentielles au début d’un processus d’achat séquentiel alors 
que pour les praticiens il s’agit plutôt d’un véhicule direct amenant à des ventes. Par contre, les tierces 
parties s’entendent pour dire qu’il existe quatre étapes menant à des conversions, soit d’obtenir l’attention 
des utilisateurs, les amener à vous aimer, interagir avec ceux-ci et finalement les convaincre d’acheter 
(Kumar et al., 2010; Sterne, 2010). On peut donc voir une contradiction dans les propos des praticiens qui 
souhaiteraient obtenir des résultats financiers directs sachant pourtant que ce ne sera pas le cas. On peut 
positionner l’engagement à la deuxième étape de ce processus, soit à la position des interactions (Maiz et 
al., 2016; C. Oh, Roumani, Nwankpa, et Hu, 2017; Subramaniam, Nandhakumar et Baptista, 2013). Pour 
d’autres, l’engagement serait plutôt défini par la participation (Agostino et Arnaboldi, 2016; Brown, 
Alkadry et Resnick-Luetke, 2014; Hu et al., 2017; Leckie, Nyadzayo et Johnson, 2016; Pronschinske, Groza 
et Walker, 2012; Zheng et al., 2015), par des conversations (Yang et al., 2016), par l’eWom (Yang et al., 
2016) et par d’autres actions hors ligne. Ainsi, on remarque que l’engagement est un concept encore flou 
pour les chercheurs et les praticiens.  
Il existe plusieurs niveaux d’engagement, selon certains. Un niveau d’engagement faible est représenté par 
un utilisateur qui consomme le contenu alors qu’un niveau élevé est représenté par un utilisateur qui crée 
du contenu (Agostino et Arnaboldi, 2016b; Ashley et Tuten, 2015). Ainsi, les consommateurs d’une marque 
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étant les plus engagés peuvent maintenant directement publier leur opinion sur les produits et services d’une 
entreprise. Selon Delahaye Paine (2011), il existerait 5 niveaux d’engagement. D’abord, il y a le « lurking » 
qui se traduit par des mentions j’aime des utilisateurs. Ensuite, ceux-ci vont devenir des « casual » en 
suivant l’entreprise et en téléchargeant le contenu. Puis, ils vont devenir des utilisateurs actifs au moment 
où ils vont participer davantage par l’utilisation du « hashtag », par exemple. Le quatrième stade arrive au 
moment où les utilisateurs s’enregistrent sur le site Web et se créer un compte, ce que Paine appelle le 
« committed ». Finalement, on retrouve les loyaux qui vont acheter à répétition (Delahaye Paine, 2011). Les 
médias sociaux sont donc un moyen de connecter les consommateurs aux marques afin d’engager ceux-ci 
à travers le cycle de vie des produits (Roch et Mosconi, 2016) ou, selon certains, le cycle d’engagement des 
consommateurs (CEC) (Malhotra, Malhotra et See, 2013).  
Plusieurs raisons font en sorte que des individus actifs sur les médias sociaux décident de suivre une 
entreprise. Selon eMarketer, les raisons qui font que des Américains se sont abonnés à suivre une marque 
sont à 52 % pour la loyauté envers celle-ci et à 21 % pour réaliser un achat (eMarketer, 2016c). On peut 
donc se questionner sur la place qu’occupe la loyauté dans le concept d’engagement alors que celle-ci 
revient fréquemment dans la littérature (Hu et al., 2017; Hudson et al., 2016; Rapp et al., 2013; Zheng et 
al., 2015). Selon plusieurs, l’engagement serait une étape menant à la loyauté envers une marque (De Vries 
et Carlson 2014). 
Afin d’engager les consommateurs sur les médias sociaux, les entreprises peuvent utiliser plusieurs 
stratégies de contenus. Ils peuvent présenter du texte, des photos, des vidéos et des liens qui offrent 
l’opportunité aux utilisateurs d’aimer, de partager, de commenter ou de simplement suivre la marque 
(Chauhan et Pillai, 2013; Gummerus et al., 2012; Kabadayi et Price, 2014; Moreno-Munoz et al., 2016a; 
Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). 
LES STRATÉGIES DE CONTENUS COMME VARIABLES INDÉPENDANTES 
Parmi les stratégies de contenus, la vidéo a particulièrement attiré notre attention considérant les 
investissements nécessaires pour la réaliser. Selon eMarketer, des spécialistes en marketing aux États-Unis 
croient que Facebook serait meilleur pour obtenir un ROI élevé venant des vidéos promotionnels 
comparativement à YouTube (eMarketer, 2017b). Parmi les investissements faits en vidéos promotionnels 
en 2017, on estime qu’aux États-Unis ils seront de 13,23 milliards de dollars alors qu’en 2021 seront de 
22,18 milliards de dollars (eMarketer, 2017b). On remarque ainsi qu’il y a un réel attrait pour cette stratégie 
venant des entreprises. Cet attrait vient aussi des utilisateurs alors que selon Nielsen, 50 % des répondants 
en 2016 disent avoir visionné des vidéos sur les médias sociaux, soit l’une des activités favorites des 
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utilisateurs (Nielsen, 2016). Par contre, aucune recherche n’a été réalisée afin d’évaluer la perception des 
utilisateurs face à cette stratégie. Selon certains chercheurs, la photo serait plus efficace pour engager les 
consommateurs, comparativement aux liens et aux textes, lorsque l’on observe des métriques telles le 
nombre de mentions j’aime et le nombre de commentaires (Sabate et al., 2014). Avec l’arrivée du mobile 
et les micromoments, la durée et le contenu des vidéos jouent probablement un rôle dans le ROI obtenu de 
celles-ci.  
LA VIDÉO COMME STRATÉGIE DE CONTENUS 
En 2017, on prévoit que 2,15 milliards d’utilisateurs d’internet vont regarder au moins une vidéo par mois 
et ce nombre augmente à 2,51 en 2020 (Orozco, 2017). La source et la longueur des vidéos jouent 
maintenant un rôle dans le taux d’achèvement du visionnement. Selon eMarketer, le fait qu’une vidéo 
viennent directement de l’entreprise serait meilleur pour le taux d’achèvement avec 53 % des visionnements 
complétés que d’utiliser la programmatique avec un 29,9 % des visionnements complétés seulement 
(eMarketer, 2016a). Plus précisément, les vidéos d’une durée de 15 secondes et vues sur ordinateur ou 
télévision seraient les meilleures pour obtenir un bon taux d’achèvement (VCR) (eMarketer, 2016a). 
Néanmoins, le taux d’achèvement sur mobile des vidéos se situe environ à 60 % entre le Q1 et le Q3 
(eMarketer, 2016a). Bref, la vidéo n’a pas encore fait toutes ses preuves afin d’assurer un bon retour sur 
investissement pour les entreprises qui décident d’opter pour cette stratégie de contenus qui est plus 
coûteuse, car il est nécessaire d’utiliser des équipements spécialisés, des acteurs ou encore des logiciels, il 
est inévitable de déterminer sa pertinence pour les entreprises.  
LA PLACE DES MÉTRIQUES DANS LES MÉDIAS SOCIAUX 
Pour mesurer l’engagement et la performance des stratégies de contenus des entreprises dans les médias 
sociaux, il existe plusieurs métriques et des façons de faire. On peut procéder à une analyse de contenu, à 
un sondage ou encore à du Web analytique (Delahaye Paine, 2011). Selon Sterne, il est impossible de gérer 
si on ne peut pas mesurer (Sterne, 2010). Parmi les propositions de métriques on retrouve : mentions j’aime, 
je n’aime pas, les partages, les visites, les vues, les cliques, les identifications, mettre le curseur sur un lien 
(hovering), réserver, télécharger et présenter du contenu prioritaire (pinning) (Khan, 2015). Puis, Sterne 
ajoute le nombre d’abonnés, de suiveurs, le taux de croissance, les commentaires, les interactions, le taux 
d’engagement, l’intention d’acheter, le taux d’inscriptions à des infolettres ou autres contenus générant des 
potentiels acheteurs (Sterne, 2010).  
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Le défi pour les entreprises est de pouvoir mesurer la contribution qu’apportent des efforts marketing sur 
les médias sociaux sur les résultats financiers de l’entreprise. Parmi le top 100 des entreprises qui ont réussi, 
on retrouve une majorité qui a trouvé le moyen de corréler les efforts marketing aux résultats financiers 
(Sterne, 2010). Par contre, il ne faut pas oublier que l’engagement n’est pas directement lié aux ventes et 
qu’on cherche plutôt à mesurer avec ces métriques le comportement des utilisateurs sachant que ce ne sont 
pas tous des consommateurs (Hoffman et Fodor, 2010; Moe et Schweidel, 2014). Par exemple, un utilisateur 
peut partager beaucoup notre contenu, mais c’est pour en rire plutôt que pour montrer son intérêt. On ne 
peut donc pas compter cet utilisateur comme un utilisateur qui amènera de potentielles ventes. Ainsi, les 
entreprises doivent mesurer dans un premier temps l’engagement à court terme via des métriques offertes 
par les médias sociaux et dans un deuxième temps corréler celles-ci à l’intention d’acheter pour avoir un 
réel portrait des utilisateurs. De plus, des analyses de sentiments peuvent permettre aux entreprises d’avoir 
une meilleure idée de la perception des suiveurs face à leur marque.  
QUESTION ET OBJECTIFS DE RECHERCHE 
Nous avons décidé d’évaluer la perception des utilisateurs face à l’engagement court terme et long terme 
en vérifiant si cela se reflète réellement sur les résultats de l’entreprise autant en termes de métriques sur la 
page que ventes potentielles. Sachant que les vidéos sont la stratégie qui a été la moins observée, nous 
orientons nos résultats pour répondre à la question de recherche suivante : Est-ce que la stratégie de vidéos 
promotionnelles permet de maximiser l’engagement des consommateurs envers une marque sur les médias 
sociaux ? 
L’objectif principal et les sous-objectifs suivants ont été définis afin de répondre davantage à cette 
question : Identifier les types de stratégies Web des entreprises sur les médias sociaux permettant 
d’engager les consommateurs.  
 Identifier la place qu’occupent les vidéos promotionnelles dans les stratégies de contenus sur les 
pages des marques dans les médias sociaux.  
 Identifier les modèles et les métriques permettant de mesurer l’engagement des utilisateurs 
envers une marque sur les médias sociaux.  
 Définir les différents niveaux d’efficacité de l’engagement sur les résultats financiers de 
l’entreprise et la manière de mesurer cette performance.  
 Identifier les variables et facteurs qui définissent l’engagement des utilisateurs envers une 
marque résultant du visionnement de vidéos promotionnelles sur les médias sociaux. 
  26 
MÉTHODOLOGIE 
Afin d’atteindre les objectifs, nous avons procédé à une revue systématique de la littérature traitant les 
mesures de l’engagement des utilisateurs envers une marque dans les médias sociaux. Nous avons utilisé 
quatre bases de données, soit ABI INFORM, Business Source Complete, Sciences Direct et Scopus afin 
d’obtenir les articles . À la suite de l’application des critères d’inclusions et exclusions, 51 articles ont été 
conservés afin de traiter les thèmes suivants :  
 Faits saillants sur les réseaux sociaux et l’engagement ; 
 Analyse des bases de l’engagement et des réseaux sociaux (20 articles ont été ajoutés de plus basés 
sur l’engagement et les médias sociaux séparément afin de faire un portrait plus précis et global) ;  
 Auteurs et lieux récurrents (Approche de la culture) ; 
 Les industries et les marques analysées ; 
 Le mouvement entre les années sur :  
o Les variables mesurées ; 
o Les indicateurs utilisés ; 
 La distribution des médias sociaux utilisés pour engager les utilisateurs ; 
 Les métriques et variables utilisées pour mesurer l’engagement ; 
 Avenues de recherches et limitations discutées  
 Comment orienter le futur des recherches sur l’engagement des utilisateurs envers une marque dans 
les réseaux sociaux 
Ensuite, les thématiques qui semblaient plus problématiques lors du traitement de la revue systématique de 
la littérature ont été analysées afin de produire une critique de celle-ci et de proposer des améliorations. Les 
51 articles ont été utilisés pour traiter de résultats, mais sous un angle différent, soit plus axé sur les 
métriques et les stratégies de contenus. Nous avons aussi proposé un modèle qui tient compte des plusieurs 
recommandations des recherches précédentes. Les thématiques suivantes ont été discutées :  
 Faits saillants sur les réseaux sociaux et les métriques de l’engagement ; 
 Background sur les métriques de l’engagement et des réseaux sociaux (30 articles de plus ont été 
lus basés sur l’engagement, les médias sociaux et les métriques séparément afin d’avoir un portrait 
plus précis) ; 
 Le mouvement entre les années sur :  
o Les variables mesurées ; 
o Les indicateurs utilisés ; 
o La place des stratégies de contenu dans les modèles de recherche ; 
 La distribution des médias sociaux utilisés ; 
 Les métriques utilisées ; 
 Proposition d’un modèle conceptuel ; 
 Avenues de recherche et limitations discutées ; 
 Comment orienter le futur des recherches sur l’engagement des utilisateurs envers une marque dans 
les réseaux sociaux avec l’aide des stratégies de contenus ; 
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Ensuite, un sondage qui contenait des items de questionnaires sous forme d’échelle de Likert à 7 points (1 
étant tout à fait en désaccord et 7 étant tout à fait en accord) a servi à la collecte des données. L’objectif a 
été d’évaluer directement la relation entre les stratégies de contenus (texte, photo, vidéo et lien) sur 
l’intention d’engager des utilisateurs d’une page Facebook d’une marque via l’intention d’aimer, de 
partager, de commenter ou encore de s’abonner à celle-ci. Les répondants ont donc vu la publication de la 
marque les invitants à participer au sondage avec la chance de participer à un tirage. Ensuite, ceux qui 
étaient intéressés se sont dirigés sur la plateforme SondageOnline.com afin de participer au sondage. 
D’abord, un texte d’introduction présentait l’objectif du sondage, la chercheuse ainsi que la marque. 
Ensuite, les conditions en lien avec la collecte des données et l’anonymat des réponses ont été présentées. 
Finalement, les répondants se voyaient présenter le prix qui était à faire tirer ainsi que la période de temps 
à laquelle ils devaient se référer pour répondre aux questions. Puis, deux questions filtres permettaient 
seulement aux répondants qui acceptaient l’utilisation de leurs données pour une période de 5 ans et avaient 
18 ans et plus de continuer et de commencer réellement le sondage. À la fin du sondage, les courriels des 
répondants souhaitent participer au sondage ont été collectés, transféré dans un document Excel où une 
formule pour choisir au hasard les gagnants a été réalisé et ensuite détruits par la suppression du document. 
À tous moments, les répondants pouvaient se retirer du sondage en fermant le navigateur, ce qui entraînait 
du même coup la suppression de leurs données.  
Des analyses ont été réalisées à l’aide du logiciel SPSS afin de vérifier la relation entre les stratégies de 
contenus et l’engagement représenté par les mentions j’aime, les partages, les commentaires ainsi que les 
intentions d’abonnements. Puis, les relations dites significatives ont ensuite été testées afin d’aller vérifier 
plus précisément la relation entre chacune des actions d’engagement et des stratégies de contenu. 
Finalement, une analyse de contenus sur la page de la marque a permis de vérifier si ces relations 
déterminées préalablement sont réellement ce qui arrive sur la page elle-même. Ainsi, des statistiques telles 
que des sommes et des moyennes ont été réalisées afin de vérifier la tendance sur la page Facebook. Bref, 
les outils utilisés afin de procéder aux différentes étapes ont été choisis pour leur qualité psychométrique et 
leur justesse dans l’analyse des données.  
À la fin du projet, soit d’ici 2022, le fichier SPSS se trouvant sur une clé USB accessible à la professeure 
Elaine Mosconi sera détruit par la suppression des documents se trouvant sur la clé, mais aussi par la 
destruction de la clé elle-même. Finalement, l’entreprise qui a décidé de travailler avec l’équipe de 
recherche s’est vue remettre un rapport présentant les résultats abrégés du projet, soit les résultats du 
sondage lui appartenant ainsi que les données de l’analyse de contenus de leur page Facebook.  
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RÉSULTATS 
D’abord, une régression linéaire sur les données provenant de 149 répondants a été réalisée afin d’évaluer 
chacune des stratégies de contenus sur l’engagement en général, soit toutes métriques confondues. Il s’avère 
que les vidéos et les liens n’ont pas un impact significatif sur l’engagement alors que les photos et les textes 
sont des stratégies qui génèrent un engagement en général. Cette conclusion amène une hypothèse, soit 
celle où les textes et les photos sont des stratégies plus traditionnelles sur les médias sociaux.  
Ensuite, des analyses de données à l’aide de régressions linéaires ont permis d’évaluer les liens entre 
stratégies de contenus et chacune des métriques individuellement. On remarque que toutes les stratégies 
permettent d’engendrer un haut niveau de mentions j’aime, de partages, d’abonnements et de commentaires 
à l’exception des vidéos qui ne permettraient pas d’obtenir beaucoup d’engagements selon les répondants. 
Puis, en général les abonnements ne riment pas intention d’acheter ou satisfaction. On peut suivre une 
entreprise sans pourtant y accorder de l’importance. Puis, plusieurs répondants affirment que la loyauté et 
les métriques ne sont pas liées.  
Finalement, nous avons croisé les données afin de vérifier si les données sociodémographiques ont un 
impact sur les variables contrôles, soit la longueur des textes et la durée des vidéos. Il semble que la 
longueur des textes importe peu aux utilisateurs de la page Facebook de Ski-Doo, mais que ceux-ci préfèrent 
les vidéos de plus de 90 secondes. Il faut noter que l’échantillon avait un profil particulier, soit des hommes 
âgés entre 26 et 55 ans qui ont peu d’éducation, mais un salaire de plus de 100 000 $ et venant des États-
Unis ou du Canada.  
STRUCTURE ET SPÉCIFICITÉ DU MÉMOIRE 
Le présent mémoire est sous forme d’articles. Ainsi, les chapitres suivants présenteront les articles qui ont 
été rédigés. Il est à noter que certains articles ont été rédigés en français alors que d’autres l’ont été en 
anglais. Puis, les articles qui ont subi des modifications depuis leur création soit par l’élimination de 
contenus pour répondre aux critères de nombre de pages ou encore par du contenu spécifique dans le but 
d’être soumis à des journaux ou conférences, se trouvent en annexe du document. Toutes les sources se 
retrouvent à la fin du mémoire afin d’alléger les chapitres.  
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DEUXIÈME CHAPITRE : REVUE SYSTÉMATIQUE REVUE DE LA LITTÉRATURE  
SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT: CONTENT STRATEGY AND METRICS RESEARCH 
OPPORTUNITIES 
ABSTRACT  
Social media platforms allow the integration of online and offline experiences on customers and brand 
relationship. Firms must understand which moves are the best to engage customers in their brands’ context. 
The smartphone’s adoption has contributed to the expansion of social media uses and seems to facilitate 
engagement throughout online brands’ experience. However, firms fail on customer journey engagement 
with poor understanding of their preferred content and strategies of interaction along social media 
platforms. In addition, there is no consensus about what customer brand engagement in social media is 
and how to measure it. The main objective of this paper is to identify factors of social media engagement 
and metrics adopted to define social media brands’ content strategy performance. A systematic literature 
review performed shows that social media engagement is a misunderstood concept related to different 
levels of customer relationship. Also, our findings reveal that individual characteristics and social 
networking platforms’ characteristics are related to social media engagement. Moreover, there is a lack of 
literature about the impact of social media content strategy and the use of metrics. This paper presents 
categorized metrics studied to measure social media engagement in the literature. Finally, antecedents, 
factors, metrics and research gaps and opportunities for future research, as well as managerial 
recommendations are highlighted in order to advance social media engagement issues. 
 
This article has been sent to HICSS 51 and have been accepted. You can find the final version of the 
conference in annexe 6.  
Keywords : Interaction, Customer Engagement, Customer Brand Engagement, Social Media, Web 2.0 
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INTRODUCTION  
In 2016, Facebook was the top one social network on smartphones with 178.8 million unique users, 
followed by Instagram with 91.5, and Twitter with 82.2 (Nielsen, 2016). The arrival of smartphones 
changed the game for enterprises by making interactions with customers easier because of social media 
mobile apps. (Moreno-Munoz et al., 2016). These apps make the process to connect with a brand as simple 
as clicking on a button to share or to like. They have facilitated the creation of online brand communities 
that increase engagement levels of consumers (Dessart et al., 2015).  
The use of smartphones increased since 2010. According to Nielsen, the share of weekly social minutes 
across devices is dominated by smartphones at 78 % for 18-34 years old, 69 % for 35-49 years old and 63 
% for 50+ (Nielsen, 2016). With smartphones, we can connect anytime and anywhere with our favorite 
brands. The reasons why users are interacting with brands are listed in order of importance : to find out 
about products and services, to receive exclusive offers, coupons or other discounts, to show support for 
their favorite brands, to rate or review a product or service, and to gain access to VIP or members-only 
events (Nielsen, 2016).  
Social media are now an important part of businesses’ budget. Different types of content are used to 
communicate with users. Brands can show texts, pictures, links or videos to engage consumers by the action 
of liking or commenting (Chauhan et Pillai, 2013; Gummerus et al., 2012; Kabadayi et Price, 2014; 
Moreno-Munoz et al., 2016; Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). These content 
strategies are not engaging consumers in the same way (Malhotra, Malhotra, et See, 2013; Sabate et al., 
2014). According to eMarketer, the ways US Facebook users have engaged with Facebook Ad are similar 
by age. The tendency shows that to like, comment or tag the ad are the best ways to engage consumers. To 
visit the advertiser’s store/website is the second most popular way to create engagement. To share the ad 
and repost it are similar in third place (eMarketer, 2017d). What about the content? Which content strategy 
will be the most effective to engage users? According to eMarketer, 70,8 % of respondents in 2016 agreed 
on watching social video ads by platforms like Facebook (65 %), YouTube (42 %), Instagram (27 %), and 
others (eMarketer, 2017f). 43 % of respondents watched less than 15 seconds of video instead 43 % watched 
more than 2 minutes (eMarketer, 2016d). Is video a good investment for brands? Some researches show 
that photos would be more engaging (Sabate et al., 2014).  
Businesses are working hard to engage customers during all the product life cycle or now considered the 
customer engagement cycle (CEC)(A customer engagement cycle for Web 2.0, 2012; Malhotra et al., 2013). 
Engagement can be represented by interaction (Maiz et al., 2016; C. Oh et al., 2017; Subramaniam et al., 
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2013), participation (Agostino et Arnaboldi, 2016; Brown et al., 2014; Hu et al., 2017; Leckie et al., 2016; 
Pronschinske et al., 2012; Zheng et al., 2015), conversation (Yang et al., 2016), eWOM (Chu et Kim, 2011; 
Daugherty et Hoffman, 2014) and other offline and online actions. The online engaging part of a brand 
takes more and more places in our daily routine while firms are investing a lot to build notoriety to engage 
potential buyers and brands’ promoters.  
However, little research has included content and strategies of interaction along social media platforms. 
More, firms have poor understanding on customer journey engagement on social media. In this context, a 
research question that motivates this research is: How content strategies are related to metrics of customer 
brand’s engagement on social media platforms? The objective of this paper is to understand factors of 
engagement and metrics that measure performance of content strategy on social media platforms. A 
systematic literature review performed shows 51 articles that allow us to understand the complexity of the 
subject, the growth of interest in measuring engagement, and an absence of consensus in the measurement. 
Next sections of this article present our research background on brands’ engagement and social media 
brands’ engagement. After, a research method describes our systematic review approach. Then, the results 
section present bibliometric and content analysis. Finally, discussions, limitations, conclusions and future 
researches.  
RESEARCH BACKGROUND 
CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT 
Engagement is defined in multiple ways : customer engagement as a psychological process that will lead 
to the formation of loyalty, customer engagement as a behavioral manifestation, and customer engagement 
as a psychological state that is characterized by a degree of vigor, dedication, absorption and interaction 
(Zheng et al., 2015). Engagement can also be portrayed as different levels. Low levels of engagement will 
be customers that only consume content, and high level will be customers that generate content (Agostino 
et Arnaboldi, 2016; Ashley et Tuten, 2015).  
There is no consensus about what is engagement in social media and how to measure it. We find definitions 
about brand engagement, customer engagement, consumer brand engagement and community engagement. 
The major difference between all these definitions is the fact that, according to multiple dictionaries, a 
consumer is some that have done a purchase instead a follower of the brand does not need to buy to 
appreciate the brand. Also, most authors did not make the difference between an online and offline 
engagement. However, some authors have contributed in enhancing the literature. The most popular 
  32 
definitions and dimensions in the area of social media engagement are presented in the Table 1. Engagement 
Definition of Customer Brand Engagement and all the articles’ summary are included in the annexe 1.  
Table 1. Engagement Definition of Customer Brand Engagement 
Authors Concept Definition Dimensions 
(Hollebeek, 
2011) 
CBE : Consumer 
Brand 
Engagement 
The CBE is «The level of a customer’s 
cognitive, emotional and behavioral 




(Leckie et al., 
2016) 
 
CBE : Customer 
Brand 
Engagement 
Consumer brand Engagement is defined as 









Customer Engagement is defined as 
«psychological state that occurs by virtue of 
interactive, cocreative customer experiences 
with a focal agent/object (e.g., a brand) in 
focal service relationships.» 
NA 
(Kumar et al., 
2010) 
CEV : Customer 
Engagement 
Value  
Engagement is defined as: «Active inter-
actions of a customer with a firm, with 
prospects and with other customers, whether 
they are transactional or nontransactional» 
They also said: «Engagement is also seen as 










(van Doorn et 
al., 2010)  
CEB : Customer 
Engagement 
Behavior 
Engagement brand behaviors is defined as : 
«go beyond transactions, and may be 
specifically defined as a customer’s 
behavioral manifestations that have a brand 
or firm focus, beyond purchase, resulting 
















They define brand engagement as : 
«Customers engage in a number of 
behaviors that strengthen their relationship 
with the brand, which go beyond the 
traditional customer loyalty measures, such 
as frequency of visits, purchasing behavior, 
and intended behaviors, [as sharing, 
commenting and liking the brand page].»  
Community 
Transaction 
In this way, we have included brand and consumers’ engagement to our definition to consider wider the 
online engagement. While social media brand engagement have not been defined, the definition that is 
closer is the next one : «Customers engage in a number of behaviors that strengthen their relationship with 
the brand, which go beyond the traditional customer loyalty measures, such as frequency of visits, 
purchasing behavior, and intended behaviors, [as sharing, commenting and liking the brand page].» 
(Gummerus et al., 2012). 
To continue, loyalty is a form of engagement that came back frequently in the literature (Hu et al., 2017; 
Hudson et al., 2016; Rapp et al., 2013; Zheng et al., 2015). For some authors, the loyalty is one step further 
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than engagement (De Vries et Carlson 2014). Loyalty is seen as a return from the customer to act with the 
brand while engagement includes the first action as becoming a follower. These actions taken by brands 
are called activeness (Tsai et Men, 2013). Also, engagement is often represented by interaction (Maiz et 
al., 2016; C. Oh et al., 2017; Subramaniam et al., 2013) and participation (Agostino et Arnaboldi, 2016; 
Brown et al., 2014; Hu et al., 2017; Pronschinske et al., 2012; Zheng et al., 2015) in an online and offline 
world. For various authors, content is the instrument that stimulates interaction with the brands (Sabate et 
al., 2014). Research shows that engagement performance is correlated with brand financial performance 
(Ashley et Tuten, 2015). 
CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT IN SOCIAL MEDIA  
Social media or Social networking sites (SNS) are now part of our routine. People wake up and open their 
accounts to follow their news, friends and family life or to create content (Oviedo-García et al., 2014). 
According to the Marketing Science Institute, 46 % of social network users discuss news stories and half 
of Facebook participants share news from external links (MIS 2016). The power is all in the hands of 
customers since online social networks have emerged more as a platform for user-distributed content or can 
be seen as a two-way communication platform (Blaschke et Veh, 2015; Marketing Science Institute, 2016). 
According to Khan, social media have the following characteristics: many-to-many, participatory, user 
owned, conversational, openness, mass collaboration, relationship oriented, and free and easy to use (Khan, 
2015). He explained that there are two types of social media: the ones that are static, and the ones that are 
dynamic (reaction in real time) (Khan, 2015). Social media are also defined as : «online platforms where 
users chat, share videos and pictures, companies make their fan pages and many more (Shaheen et Lodhi, 
2016). These actions can also be perceived as measures of engagement in social media. Indeed, researchers 
and practitioners defined engagement in social media as the action of liking, commenting and sharing 
content from the brand (Gummerus et al., 2012; Y. Kim, Wang, et Oh, 2016; Marketing Science Institute, 
2016; S. Oh et Syn, 2015; Oviedo-García et al., 2014; Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 2011; Schivinski, 
Christodoulides, et Dabrowski, 2016; Tsai et Men, 2013; van Doorn et al., 2010). These actions can be 
categorized as behavior manifestations (Zheng et al., 2015). Thereby, the action of buying products is not 
the only way to measure engagement in social media platforms. (Chauhan et Pillai, 2013).  
Another kind of behavior seen with social media’s arrival is the eWOM, a form of interaction. Social media 
made the transfer of information easier with others. eWOM is defined by some authors as any positive or 
negative statements made by actual potential, or former customers about a product or company, which is 
made available to a multitude of people and institutions via the Internet (Daugherty et Hoffman, 2014). 
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Khan also categorized social media’s actions and metrics as : like, dislike, share, visits, view, clicks, 
tagging, mentions, hovering, check-in, pinning, embeds, endorsement, uploading, and downloading (Khan, 
2015). Khan defined like as: «features that allow users to express their feelings of liking certain [content] 
». A dislike is a feature that allows users to express their negative feeling about content. A share is to 
distribute content to our social network. A visit is a metric use to measure the number of website visitors. 
A view is the number of times content has been seen. A click is when someone clicks on a hyperlink content. 
A tag is to assign content to a person. A mention is used to show the popularity of a person. A hover is to 
move the cursor over social media content. Check-in is used to announce and share our arrival at a location. 
A pin is to show interesting content at the beginning of the page. An embed is to incorporate social media 
content into a blog or website. An endorsement is to approve other people or products. Finally, an upload 
or download is to add content to a social media platform.  
These metrics are one way to measure engagement and can be seen as predictors of customers' motivation 
to consume more (Marketing Science Institute, 2013) or responsiveness from them towards brands (Yang 
et al., 2016). The real challenge in social media is to quantify the return from each published content (Rapp 
et al., 2013). ROI isn’t the right metrics to measure engagement according to some practitioners (Hoffman 
et Fodor, 2010). There are three objective categories that would regroup metrics : brand awareness, brand 
engagement, and word-of-mouth (Hoffman et Fodor, 2010). These three categories include a number of 
fans, likes, comments and shares, but also metrics like valence of video and a number of embedding 
(Hoffman et Fodor, 2010). It seems that there are several measures in the literature for social media brands 
engagement, but a lack of consensus about how and when using them. There is a need to better understand 
how metrics have been adopted to measure social media engagement. 
RESEARCH METHOD  
To perform a systematic literature review and to answer our research question, we used the following 
research chain: (Engagement OR Participation OR Interaction OR E-Participation OR Conversation OR 
"Customer Engagement" OR "Customer Brand Engagement") AND ("Social Media" OR "Social Network" 
OR "Social Web" OR "Web 2.0" OR "Social Networking"). Keywords have been selected after reading key 
articles in the domain of engagement in social media. While we find four ways to define engagement such 
as participation, interaction, conversation and eWOM, we consider that eWOM is a form of interaction. In 
this way, we have not included eWOM as a single keyword in our research chain. We included brand and 
consumers’ engagement to consider broadly the online engagement. This chain has been applied in four 
databases: ABI/INFORM, Sciences Direct, Scopus and Business Source Complete. It gave us 287 articles. 
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There were 176 duplicate articles that have been eliminated to give us 111 articles to read their abstracts. 
Inclusion criteria finally helped us to eliminate 60 articles that were not directly related to the subject shown 
by the  
Figure 1 and Table 2. 
 
Figure 1. Inclusion Criteria used to obtain the 51 articles 
Table 2. Systematic Literature Review Selection Process applied  
 ABI/INFORM SCIENCES 
DIRECT 
SCOPUS BUSINESS SOURCE 
COMPLETE 
Total Results 126 7 1 153 
Duplicates 176 
Abstract reading 111 
Final results 51 
The 51 final articles treat of Social Media and Engagement. 9 articles have been read about engagement 
only and 9 articles about social media, but have been included only in the background section.  
These were organized in an excel data sheet with the following topics inspired by another systematic 
literature review (Busalim et Hussin, 2016): years of publication, authors’ names, industrial sectors, social 
media content strategy, social media explored, journal where the article was published, methodology used, 
sample country, sample size, independent and depend variables, model used, fundamental theory used, 
antecedents and factors of engagement, hypotheses, research method, research approach, results, strength 
and weakness, limitations and future research. This way to organized articles enabled us to better understand 
social media content strategies and metrics adopted to measure engagement that have been explored and 




Respecting the search chain in the title of the article
No precise date
Peer reviewed or scholarly journal
With explicite terms on title: engagement or synonyms and social media or synonyms
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RESULTS ANALYSIS 
The following section will present the results analysis by presenting the bibliometric information of the 
systematic literature review. Figure 2 expose the structure of the section and the themes that have been 
addressed.  
 
Figure 2. Bibliometric information analyzed and presented 
TEMPORAL VIEW OF PUBLICATION 
Before, researchers were looking for engagement satisfaction as a metric and objective. More and more, 
customers’ engagement became an attractive subject to complement or replace satisfaction (Marketing 
Science Institute, 2013; Pynta et al., 2014; Yang et al., 2016). Results show that research on the topic is 
increasing since the beginning of 2011. Readers have to note that article extraction was done in January 
2017. Figure 3 is presenting the distribution of articles in time. 
 
Figure 3. Temporal View of the Number of Publications 
SOURCES, APPROACHES AND METHODOLOGY 
Articles in the area of social media engagement are using multiple sources and approaches to get results. 
Several research used mixed methods. Results show two popular categories of process: quantitative content 
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Quantitative surveys ask consumers about what their most preferred engagement approach is. Qualitative 
approach is the least popular methodology to gain results. Table 3 presents the distribution of sources by 
quantitative and qualitative approaches. 
Table 3. Distribution of Sources and Approaches Used by Other Researches 
 Data sources Qualitative approach Quantitative approach 
Primary data Interview : 3 
Focus groups : 1 
Netnography : 1 
Neuroscience : 1 
Surveys : 23 
Secondary data Literature review : 2 
Content analysis : 2 
Content analysis : 20 
NA 7 
Total 9 38 
JOURNAL SOURCE OVERVIEW 
There are three types of journals that emerged from the crowd: marketing journals, technology journals, 
and psychological journals. From 51 published articles, only seven journals have at least two publications 
since January 2017. This result supports the hypothesis that researchers are still in an exploratory mood. 
Table 4 is showing these journals. 
Table 4. Number of journals with at least 2 Publications 
Journals Number 
Journal of Interactive Advertising 3 
Journal of advertising research 2 
Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking 2 
Journal of Marketing Management 2 
Journal of Product & Brand Management 2 
Journal of the association for information science and technology 2 
Strategic direction 2 
INDUSTRIAL SECTORS  
A systematic literature review shows that 23,5 % of researches had mentioned an industrial sector. The rest 
of the articles had worked without mentioning any industry (NA). This result reinforces the hypothesis that 
researchers are trying to understand social media engagement at large before trying to apply more context 
to their researches. The one specified are listed in   
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Table 5. 
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Table 5. Distribution and Number of Industrial Sectors 
Industrial sectors Number 
Multiple industries in the same  2 
Destination et voyage (Vacation) 2 
Education 1 
Nordic insurance firm’s brand activities on Facebook 1 
Politique 1 
Renewable Energy Sources (RESs) 1 
Sports 1 
Television and media 1 
The Metropolitan Transit Authority (MTA) 1 
paper Carbonated-soft-drink (CSD) 1 
NA 39 
COUNTRIES 
When looking at the sample countries, the report shows that the United States dominate the place where 
respondents came from. 25,5 % of the respondents were from the United States, followed by China. The 
mixed countries are popular in the area of social media engagement. Five studies had respondents from 
more than one country. Also, 39 % of studies have not mentioned the sample country. When looking at the 
authors’ countries, we saw that 41 % came from the United States, followed by Australia and Germany. 
Only one study used the cultural impact as a variable on the interaction with brands on social media (Tsai 
et Men, 2017). 
RESULTS SYNTHESIS 
The next section is presenting the article content analyzed about 51 articles. Figure 4 display the themes 
that have been performed in this section. 
 










Measuring or using 
metrics to evaluate 
engagement
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THEORETICAL FOUNDATIONS 
Most part of papers has a lack. The most cited is the Use and Gratification theory. This one has been created 
to cover the human part of the media use with the assumption that users have the power of their actions. 
Most research are designing their models in three steps: firstly, the antecedents of the media use; secondly, 
the impact of antecedents on the attitude towards the media; thirdly, the consequences of this attitude on 
the media use. The most popular theoretical model adopted by authors is The Diffusion of Innovation 
Theory by Rogers 1983, the Technology of Acceptance Model (TAM) by Davis 1986, and the Theory of 
Reasoned Action Fishbein & Ajzen 1967. Authors have also integrated many other theoretical foundations, 
as the hierarchy of effects, Attention, Interest, Desire and Action (AIDA) concepts, contagion theory, social 
exchange theory, and the dimension of individualism and collectivism have been also used once. This result 
shows a gap between the old-fashioned framework that papers had to present and the absence of supporting 
theory for that new area of research. Studies that used models have succeeded in completing their objectives. 
There is a table in the appendix that shows all the theoretical foundations used by all analyzed articles. 
FACTORS AND ANTECEDENTS  
As theoretical foundations, there is no supporting background that can help researchers to test the right or 
the best factors. There are online and offline variables. Most of researchers measure the online social media 
engagement while only two studies consider offline variables such as gross revenue offline (C. Oh et al., 
2017) and intention to purchase offline and online (Hutter et al., 2013). Articles are using a large number 
of variables to understand factors and antecedents of online social media engagement. As depend variables, 
we often saw intention to use, intention to purchase online and intention to engage. Also, loyalty, 
participation and interaction are used as dependent variables of engagement.  
Articles are using a large number of variables to understand factors and antecedents of online social media 
engagement. As dependent variables, we often saw intention to use, intention to purchase and intention to 
engage. Also, loyalty, participation and interaction are used as dependent variables of engagement. Instead 
of asking questions about intention, some researchers used metrics to measure engagement as a dependent 
variable: like, share, comment, click-through rates and conversation rate. 
We identified four types of antecedents, as illustrated in Figure 5, First, brands’ features or social media 
platforms characteristics, technical features of posts and individual characteristics. We organized them in 
three categories: 1) the antecedents also named by other researchers features which are the characteristics 
of brands, pages, users and technical antecedents; 2) the metrics which are the actions to measure 
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engagement on social media; and, 3) the last one is the different ways online engagement could be 
represented. 
 
Figure 5 shows that individual characteristics and social media platforms’ characteristics are related to 
social media metrics and engagement. By conducting a deep analysis of literature, we identified factors of 
customers brand engagement that is related to metrics. However, there is no mention of customers brand 
engagement factors related to content strategy. The literature does not allow us to present this link as 
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Figure 5. Framework of Factors 
The portrait shows that there is no consensus about what are the most important factors and antecedents as 
we are always in the exploratory context.  
SOCIAL MEDIA PLATFORMS 
As we are looking for engagement in social media, it was needful to talk about social networking platforms. 
63 % of the studies mentioned the platforms that have been analyzed. Among those, results show that 
Facebook is the most popular platform analyzed to understand engagement. After this, the most popular 
category includes research that didn’t mention a specific platform. This result is interesting knowing that 
there are different types of social media and they cannot be used in the same way. They have multiple 
features that make the engagement measurement unique in each of them. Twitter, My Space and YouTube 
are the ones that emerged from the group since researches had started being published in 2011. This result 
shows that social media engagement needs winds of change to look at new platforms like Snapchat, 
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Figure 6. The Number of Time Social Media Platforms Have Been Mentioned 
MEASURING OR USING METRICS TO EVALUATE ENGAGEMENT  
Some metrics have been defined by authors to measure social media engagement. The metrics that have 
been used by researchers are not exploring all the possibilities in the world of social media (Khan, 2015). 
The most common are Facebook metrics as like, comment, share and views. Some are using content 
analysis to measure a number of each of these metrics, and others are asking consumers questions about 
actions and intentions. We can see that the most popular are those easier to measure and those coming from 
non-recent platforms. Articles have been classified by the metrics they are using to measure social media 
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Table 6. Categorization of Metrics by Khan, 2015 
List of metrics References 
Like (Kabadayi et Price, 2014; Maiz et al., 2016; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 
2014; Solem et Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Share (S. Oh et Syn, 2015; Solem et Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
View (Campbell et al., 2011; Lim, Chung, et Weaver, 2012; C. Oh, Roumani, 
Nwankpa, et Hu, 2017; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Clicks (Maiz, Arranz, et Fdez. de Arroyabe, 2016; Solem et Pedersen, 2016; Yang et 
al., 2016)  
Follow (Ashley et Tuten, 2015; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 2014)  
Ratios (Agostino et Arnaboldi, 2016) 
Comment (Campbell et al., 2011; Howard et al., 2016; Kabadayi et Price, 2014; Lim et 
al., 2012; Maiz et al., 2016; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 2014; Solem et 
Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Revenu & Conversion rate (C. Oh et al., 2017; Yang et al., 2016)  
Mentions (C. Oh et al., 2017) 
Uploading & downloading (Tsai et Men, 2013, 2017)  
Dislike 
NA 








Many studies had some limitations that have been identified to the 51 articles. The absence of theoretical 
foundations for the majority of studies is considered a limitation. Thus, variables, in some case, were not 
explained as they should have been. Several studies had poor limitations and future research section. Details 
were missing about the choices of metrics, content analysis strategy, and there was bias about the software 
used and samples’ features. The data collection is also a section that has been neglected in some cases. 
Researchers failed to explain all the processes they used which did not allow any replicability. Finally, the 
major limitation is the lack of use of practitioners. Some studies forgot to talk about recommendations for 
businesses.  
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DISCUSSION, FUTURE RESEARCHES AND CONCLUSION 
Firstly, our systematic literature review allows us to identify a lot of opportunities to research in the social 
media engagement area. There are many recommendations to study this object like mixed methods or mixed 
approaches including qualitative data seen as the voice of customers considering that most of them used 
quantitative data as surveys and content analysis to get their results (See Table 7)(Boulianne, 2015; Zheng 
et al., 2015). The studies using metrics are only the one that have made content analysis. Also, the metrics 
used to measure engagement are only a minimal part of the possibilities as shown in table 5. According to 
the authors, previous studies have explored social media engagement focusing only on the strength of it and 
did not explore the nature of the engagement behavior (Tsai et Men, 2017). For some, using content analysis 
is the solution to this request which means looking at what customers like to share, talk about and what is 
the best moment for them to engage, and not only looking at likes and comments as the only metrics 
(Campbell et al., 2011; Kabadayi et Price, 2014). Thereby, researchers should use mixed methods to link 
qualitative and quantitative data to present a more complete picture. There should exist a link between what 
customers are saying and the metrics, but it does not signify that it is always a perfect correlation. For 
example, brands making funny advertisements that go viral will have a high level of engagement observable 
with the metrics, but it does not imply that consumers will take care of the brand more than the entertainment 
itself. Table 7 is presenting models that used metrics to measure engagement.  
Table 7. Measure of Engagement by Metrics and Dependent Variables 
References Metrics used to measure dependent 
variable 
Dependent variable to 
measure engagement 
(Sabate et al., 2014) Number of Likes 
Number of comments 
Number of followers 
Length of the wall post 
Popularity 









(Maiz et al., 2016) Number of clicks and comments Social Interactions 
(Howard et al., 2016) Posting on the page 
Commeting post 
Replying to comment 
Engagement 
(C. Oh et al., 2017) Number of followers 
Number of tweet 
Number of FB Likes 
Numbers of other FB profiles 
mentioning 
Number of views 
Number of comments 
Economic performance 
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Comment on videos 
Comment on post 
Comment on pictures 











Secondly, everyone agrees that social media engagement needs more attention from researchers. Some 
mentioned to test correlation of engagement on purchase intention, peer communication and trust (Hu et 
al., 2017; Tsai et Men, 2013). One point that goes in the same direction, and which stood out from studies, 
is the message valence as a variable to test (Campbell et al., 2011; Dessart, Veloutsou et Morgan-Thomas, 
2015; Muralidharan et Men, 2015; Yang et al., 2016). Afterwards, researchers suggested to invest more 
efforts on acquisition and retention factors and to look at the impact of emotions on commitment levels 
(Busalim et Hussin, 2016).  
Brands are also an issue for researchers. They recommended to use larger sets of brands, different degrees 
of brands maturity, and to link the online and offline brands experience (Di Gangi et Wasko, 2016). The 
most popular limitation is the small sample made by students that didn’t allow researchers to generalize 
their results (Chu, 2011; Chu et Kim, 2011; Hudson et al., 2016; Lee et al., 2011; Moon et al., 2013; Solem 
et Pedersen, 2016). Thereby, studies should explore a large number of samples’ type and size.  
Thirdly, culture is a variable that has been mentioned by some researches as a weakness. Cross-national 
samples that allow researchers to generalize results are suggested (Agostino et al., 2017; De Vries et 
Carlson, 2014; Tsai et Men, 2017). Multiple studies did not mention from where samples came from. Social 
media allow people from all the world to connect, but it does not mean that we are all acting the same way. 
A study comparing two countries shows that there are differences in China’s engagement actions and the 
USA users of social media (Tsai et Men, 2017). Researchers should consider this bias in their limitation, 
but should also describe more throughly their sample. The education level, the country and the age are three 
examples of information that would allow to have a clear overview of the sample and their culture (Hudson 
et al., 2016). Most studies suggested describing users’ profile and to work on genuinely understanding 
customers’ behaviours on social media. 
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Fourth, the individual’s characteristics and the social media platforms characteristics should be analyzed to 
understand the link between these features and their impact on engagement metrics and brand performance. 
Various factors have been suggested and tested by researchers but none have previously linked to content 
strategy. Future research should take this path to explore the real basis of social media, the content itself. 
Finally, the last point is the industry and product mentions. Most studies have explored social media 
engagement largely without caring about the industry or product exceptions (Moon et al., 2013; Yang et 
al., 2016). It is interesting to see the big picture of social media engagement, but the suggestions are not 
relevant when the time has come to apply them to different products or industries. Regarding low 
involvement products (low price and quick purchase), there are users that follow brands and they are 
engaging in a way that will probably conduct to purchase. In a different way, high involvement products 
on social media also have a lot of followers and engage users, but don’t have the same impact on purchase 
intention. It is what we call brands’ promoters. These people are active in engaging with a brand on social 
media but will not buy products because of potential reasons as they don’t have the budget, it is not available 
on their country, etc. To that extent, social media engagement researches should try to make the difference 
between social media promoters’ engagement and social media buyers’ engagement. This distinction is 
important for brands to compare their notoriety aspiration and their financial objective.  
The main objective of this paper is to understand how researchers have defined factors of engagement and 
metrics that measure brands’ content performance in their social media pages. The academic contribution 
is that the present systematic literature review allowed us to show engagement antecedents and to categorize 
social media metrics. These initiatives helped researchers make the point about what has been done and 
how to contribute to this popular topic of social media engagement. As an attractive area that constantly 
changes, researchers have a lot to add to support businesses in their quest to increase social media 
engagement. The managerial contribution is that we show where the businesses’ priorities should be. The 
focus should point on how to measure engagement and what are the content strategies that promote 
engagement. Firms should see a return on investment in each invested dollar. With the multiplication of 
new social networking sites, businesses must invest efforts in understanding the context and impacts of 
each category to customize the communication. Now, researchers and firms have to invest time to establish 
the most important factors and antecedents, the right metrics to measure engagement and the platforms that 
will allow them to target the right audience.    
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TROISIÈME CHAPITRE : SOCIAL MEDIA METRICS TO MEASURE CUSTOMERS’ 
ENGAGEMENT WITH BRANDS AND VALUABLE CREATION: A SYSTEMATIC 
LITERATURE REVIEW AND CONCEPTUAL MODEL 
ABSTRACT  
Social media are a new way for brands to engage with customers and to transform their interest in a 
conversion. In fact, with the business competitive world, brands have difficulties to link engagement metrics 
and financial performances to justify their investments. Actually, practitioners are trying to explain their 
financial investment by the increase of online and offline sales while the link between the two contexts is 
not well defined. They need a framework to link the online and offline sales which is an opportunity for 
researchers. They have to guide firms in the evaluation of the right or the best performance metrics to 
explain the customers-brands engagement situation. A systematic literature review has been performed, 51 
articles allowed us to illustrate the situation and to propose a conceptual model to measure social media 
customers’ engagement with brands (SMCEB). Results show that past studies have broadly covered the 
area of social media engagement metrics. However, they are all mentioning the importance of using those 
metrics. There is no consensus to measure social media engagement between practitioners and researchers. 
Thus, this present systematic literature contributes to identifying what could help each third party, and 
present a critical discussion about what should be explored and modified regarding future researches.  
 
Keywords : Engagement, Participation, Interaction, E-Participation, Conversation, Customer 
Engagement, Customer Brand Engagement, Social Media, Social Network, Social Web, Web 2.0, Social 
Networking, social network, purchase intention, social media metrics, social media purchase intention. 
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INTRODUCTION  
Businesses are exposed to a new challenge: the digital world. They have to transfer various offline 
knowledge to rapidly benefit from all the digital opportunities. They are still trying to engage customers 
with new tools and new practices, and they are trying to measure this customers-brands relationship with 
new metrics. Engagement is represented by different actions as interaction (Maiz et al., 2016; C. Oh, 
Roumani, Nwankpa, et Hu, 2017; Subramaniam, Nandhakumar et Baptista, 2013), participation (Agostino 
et Arnaboldi, 2016; Brown, Alkadry et Resnick-Luetke, 2014; Hu et al., 2017; Leckie, Nyadzayo, et 
Johnson, 2016; Pronschinske, Groza, et Walker, 2012; Zheng et al., 2015), conversation (Yang et al., 2016), 
eWom (Chu et Kim, 2011; Daugherty et Hoffman, 2014) and other online actions.  
Social media is one way to connect brands with customers, and to engage them throughout the product life 
cycle, the customers’ engagement cycle (CEC) (A customer engagement cycle for Web 2.0, 2012; 
Malhotra, Malhotra, et See, 2013). There are multiple reasons why users are interacting with brands: to find 
information about products and services, to receive exclusive offers, coupons or other discounts, to show 
support for their favourite brands, to rate or review a product or service and to gain access to VIP or 
member-only events (Nielsen, 2016). With a simple click, customers can indicate to brands their content 
appreciation. Various content types are used by brands to engage customers, such as texts, pictures, links 
or videos. Literature mentioned that the expected rewards and signs of recognition from customers are 
liking or commenting (Chauhan et Pillai, 2013; Gummerus et al., 2012; Kabadayi et Price, 2014; Moreno-
Munoz, Bellido-Outeirino, Siano et Gomez-Nieto, 2016; Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 2013; Sabate et 
al., 2014). However, some authors wonder about the use of like numbers as a metric to measure engagement 
(Bendle et Bagga, 2016). Also, researchers considered that the content strategies and reactions are not 
engaging customers at the same level (Malhotra, Malhotra, et See, 2013; Sabate et al., 2014; Tsai et Men, 
2013). The higher engagement levels from customers would be the creation of content as posting reviews, 
sharing videos or pictures and other actions made by customers to contribute to the brands’ page (Tsai et 
Men, 2013). According to eMarketer, to like, comment or tag the ad are the most effective ways to engage 
customers (eMarketer, 2017g). Brands are working hard to acquire signs from customers with the objective 
of increasing their notoriety or purchases. They invest time, effort and money to evaluate the different levels 
of engagement with various metrics suggested by the platform’s creator and by the good practices suggested 
by experts to justify their marketing initiatives. However, the social media platforms metrics are rarely 
directly linked to the business financial performances, which creates a gap in the interpretation of the results 
of customer’s engagement with brands.  
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Considering this context, many questions are not answered such as how to evaluate the performance to 
measure social media customers’ engagement with brands (SMCEB)? Are all types of metrics valuable to 
measure SMCEB ? Are all content strategies engaging customers at the same level or are there are different 
engagement levels in each content strategy? Is the SMCEB results should be linked to the financial 
performance? Multiple questions have not been resolved while the social media ecosystem is constantly 
changing. The real challenge for businesses is the outcomes that result from SMCEB. Before, these 
outcomes were measured by sales leads and press clips (Sterne, 2010). Now, brands are trying to correlate 
financial performances and social media engagement since some brands of the top 100 have succeeded 
(Sterne, 2010).  
In this way, the present systematic literature review will help us to answer the following question: What is 
the impact of social media metrics on firms’ valuable creation and on the SMCEB? Our research objective 
is to identify which social media metrics have been adopted to measure customers’ engagement with 
brands? and, How to help businesses achieve their goal on measuring SMCEB and justifying their 
marketing initiatives. The 51 articles that have been identified about SMCEB will present the actual 
situation about the use of platforms and metrics. Results show multiple options to measure SMCBE but no 
consensus about the best way to create value for firms. Also, additional literature about metrics and purchase 
intention have been read to propose a conceptual model for future research that would like to understand 
the link between social media metrics suggested by platforms and intention to purchase related to business 
financial performance. Limitation and future research section will follow the conceptual model. This 
systematic literature review will contribute to identifying and categorize potential metrics to measure 
SMCBE and will set forth opportunities for future research. 
BACKGROUND RESEARCH 
SOCIAL MEDIA CUSTOMERS’ ENGAGEMENT WITH BRANDS 
Social media or social networking sites (SNS) are now part of our daily routine specially since mobile 
arrived. We have access to multiple social media tools, such as forums and message boards, reviews and 
opinion sites, social networks, blogging, microblogging, bookmarking and media sharing (Sterne, 2010). 
Users’ activities on SNS are following their news, friends and family life or creating content to share 
pictures or opinions with others (Moe et Schweidel, 2014; Oviedo-García et al., 2014; Shaheen et Lodhi, 
2016). SNS allow people to express opinions as word-of-mouth behaviour became eWOM in the online 
world (Daugherty et Hoffman, 2014; Moe et Schweidel, 2014). Engagement actions vary according to 
users’ personality traits. Some are comfortable to publish content whereas others prefer to only read or 
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watch content. 46 % of social networks’ users discuss news stories and half of Facebook participants share 
news from external links (Marketing Science Institute, 2016). SNS have opened doors to two-way 
communication and allowed brands and customers to generate content (Blaschke et Veh, 2015a; Marketing 
Science Institute, 2016). On the business side, SNS are a marketing tool to connect with customers. SNS 
have various characteristics for them as: many-to-many, participatory, users owned, conversational, 
openness, mass collaboration, relationship oriented and free and easy to use (Khan, 2015). When brands 
observe social media engagement, they should develop capabilities to examine customers’ behaviors on 
social media by social monitoring or listening, by responding when users post, by using account 
management to optimize work from one tool and by developing customer records (Moe et Schweidel, 2014; 
Sussin et Daigler, 2016). SMCBE is the first step to valuable creations for businesses. There are three goals 
firms are trying to achieve with the help of social media: increased revenue, lower costs and improve 
customer satisfaction (Sterne, 2010).  
On our side, we adopted the next definition of SMCEB: Engagement is when a customer cares and interacts 
on social media brands’ pages (Kumar et al., 2010; Sterne, 2010; Zheng et al., 2015).  
In this way, SMCEB has to be seen as the first step to bring customers to buy products or services. 
According to practitioners and researchers, there are four steps to conduct customers to a conversion: get 
their attention, get them to like you, get them to interact, and convince them to buy (Kumar et al., 2010; 
Sterne, 2010). Businesses are mixing engagement and purchase results when they should be two distinct 
steps.  
SOCIAL MEDIA CUSTOMERS’ ENGAGEMENT WITH BRANDS METRICS  
Social media metrics are essential to measure valuable creation. According to Sterne and inspired by Kaplan 
and Norton: “You cannot manage what you cannot measure” (Sterne, 2010). Many authors propose 
traditional metrics to measure engagement, but the Web analytics ones are not appropriate for social media 
area (Killekar, Shah et Kolge, 2013). Each metric measure a different part of the customers-brands 
engagement process. There is a lack of consensus about the impact of each engagement metrics and which 
ones are the most appropriate to measure social media customers’ engagement with brands (Oviedo-García 
et al., 2014). Does a like represent the same engagement level as comment? Most firms are trying to measure 
social media returns in dollars while they should try to measure customers behaviors and investments as 
efforts and time (Hoffman et Fodor, 2010; Moe et Schweidel, 2014).  
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There are three main metrics that researchers and practitioners identified to measure social media brands’ 
engagement as likes, comments and shares (Gummerus et al., 2012; Kim, Wang et Oh, 2016; Marketing 
Science Institute, 2016; S. Oh et Syn, 2015; Oviedo-García et al., 2014; Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 
2011; Schivinski, Christodoulides, et Dabrowski, 2016; Tsai et Men, 2013; van Doorn et al., 2010). Khan, 
in 2015, on his side mentioned many social media metrics as: likes, dislikes, shares, visits, views, clicks, 
tagging, mentions, hovering, check-in, pinning, embeds, endorsement, uploading and downloading (Khan, 
2015). The Table 8 presented definition of metrics inspired by (Khan, 2015) because his version is the more 
complete. 
Table 8. Definition of metrics according to Khan, 2015 
List of metrics References 
Like  Features that allow users to express their feelings of liking certain [content]. 
Share Allows to distribute content to a social network. 
View The number of times content has been seen by users. 
Clicks The total of users that have clicked on a hyperlink content. 
Mentions Use to represent the popularity of a specific user.  
Uploading & downloading To add content to a social media platform and is popular in groups or pages. 
Pinning To show interesting content at the beginning of the page and its use in groups. 
Embeds To incorporate social media content into a blog or website to facilitate the 
navigation between social media and Website. 
Endorsement To approve other people or products because we try or know them. 
Visitors, visits, revisits Metric that allows to measure the number of website visitors 
Dislike Feature that allow users to express their negative feeling about content. 
Tagging Metrics is to assign content to a person on a post 
Hovering When users move the cursor over social media content. 
Check-in Use to announce and share our arrival at a location and is popular for the 
vacation posts. 
Then, there are three types of social media metrics categories that include some metrics proposed by Khan 
and more. The first one is brand awareness including number of fans, impressions, reviews, valence and 
video views. The second is brand engagement, including a number of comments, active users, likes, shares, 
replies, and subscribers. The last one is the word-of-mouth including, posts on walls, responses to friends’ 
referral invites, embeddings, incoming links and reposts (Hoffman et Fodor, 2010).  
According to Raghavendra, researchers have to differentiate four social media metric types: foundational 
measures, counting metrics, business value metrics, and outcome metrics (Raghavendra Rao, 2016). On 
their side, other authors categorized social media customers-brands engagement metrics on four other types 
as volume metrics, reach metrics, sentiment metrics, and behavioural metrics (Moe et Schweidel, 2014). 
Conclusion is that researchers are trying to explore SMCEB by counting metrics such as the number of 
likes, comments or views while firms are tracking outcome metrics such as conversion, purchase intention 
or clicks.  
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Practitioners and researchers all agree that there is a way to measure SMCBE, but they are not using the 
same metrics, they are not trying in the same context and the same platforms. Researchers have tried to 
separate engagement metrics and conversion metrics whereas practitioners have tried to directly correlate 
engagement and conversion metrics also seen as financial results. Literature shows that there is a need to 
explore more deeply social media brands’ engagement metrics in order to help third parties to all merge in 
the same direction and to perform results in the same way. These two ways are important, but it does not 
allow firms to better understand SMCEB.  
PURCHASE INTENTION ON SOCIAL MEDIA CONTEXT 
Social media have changed the way consumers have access to information. Consumers only need to ask 
other consumers their experiences with a product or service on social media to have a review. The power 
of information is passing from the hands of the vendor to customers. In this way, social media are one way 
to obtain information and to influence others purchase intention. The purchase intention and action is the 
last step of the engagement cycle (Shaheen et Lodhi, 2016). The customer decision-making model is not 
changing in an online world, but there is less effort for information search step influenced by social media 
(Shaheen et Lodhi, 2016). Consumers will first recognize their needs, then search information, then evaluate 
the alternatives, then make a product choice and pay (outcomes). The purchase intention of social media is 
also influenced by the brand (Schivinski et Dabrowski, 2016). The brand equity is a concept that can 
produce this relationship where a consumer has a long-term buying behavior (Schivinski et Dabrowski, 
2016). A study tested the influence of social media communication, brand equity and brand attitude on the 
purchase intention (Schivinski et Dabrowski, 2016). The results show that there are positive relationships 
between these variables. In this way, the positive purchase intention is the desired result of SMCBE to 
increase sales and financial performance of firms.  
RESEARCH METHOD  
To present the situation about (on) social media customers’ engagement with brands, we realized the 
following research chain: (Engagement OR Participation OR Interaction OR E-Participation OR 
Conversation OR “Customer Engagement” OR “Customer-Brand Engagement”) AND (“Social Media” OR 
“Social Network” OR “Social Web” OR “Web 2.0” OR “Social Networking”). Keywords have been chosen 
after reading social media engagement’s key articles. We find in literature different ways to define 
engagement: participation, interaction, conversation and eWOM. We did not include eWOM in our 
keywords because we consider that it is a form of interaction. The chain has been applied in four databases: 
ABI/INFORM, Sciences Direct, Scopus and Business Source Complete. It gave us 287 articles. There were 
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176 duplicate articles that were eliminated to give us 111 articles. Then, inclusion criteria finally helped us 
to eliminate 60 articles that were not directly related to the subject. Also, to create the conceptual model, 
19 articles have been added based on the snowball method of social media and metrics and 3 about purchase 
intention but have been considered for the systematic literature review’s results. Figure 7 present inclusion 
criteria used to obtain the 51 articles inspired by another research (Perreault & Mosconi, 2017). 
Figure 7. Inclusion Criteria 
The Table 9 is presenting visually the research method steps and is inspired by another research (Perreault 
et Mosconi, 2017). 
Table 9. Systematic Literature Review Selection Process to Obtain 51 articles 
 ABI/INFORM SCIENCES 
DIRECT 
SCOPUS BUSINESS SOURCE 
COMPLETE 
Total Results 126 7 1 153 
Duplicates 176 
Abstract reading 111 
Final resultsa 51 
Selected articles were organized in an Excel data sheet in order to present bibliometric aspect of systematic 
literature review of (Busalim et Hussin, 2016): social media content strategy, social media explored, 
independent and dependent variables, theoretical models used, research approach, results, strength and 
weakness, limitations and future researches. These allowed us to understand the initial context of social 
media customers-brands engagement and metrics, and helped us present the following results. 
SYNTHESIS RESULTS  
Considering the main objective of this paper, we analyzed SMCBE metrics proposed by previous research 
and how they connected these metrics with marketing initiatives and purchase intention. We focus on 
metrics and content strategy results allowed us to identify the methodology, the platforms, the metrics, the 
content strategies and the theoretical models used to measure SMCBE. You can also find in annexe 1 all 
the articles’ summary. 
French or english
Respecting the search chain in the title of the article
No precise date
Peer reviewed or scholarly journal
With explicite terms: engagement or synonyms and social media or synonyms
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METHODOLOGICAL ASPECTS 
With those 51 articles related to social media customers’ engagement with brands, multiple sources and 
approaches have been used by researchers. Several studies used quantitative approaches whereas qualitative 
approaches have only been used in certain cases and in mixed methods. These quantitative approaches 
present two patterns chosen by researchers which are: the content analysis method using metrics, and the 
content analysis method using software to extract data. The most used method remains the quantitative 
survey to ask questions about consumers’ perception of customers-brands engagement. All these results 
show that researchers are still trying to broadly explore all social media topics rather than going deeper in 
this area. Table 10 presents the qualitative and quantitative approaches (Perreault et Mosconi, 2017). 
Table 10. Sources, Approaches and Designs 
 Total of 51 articles 
 Data sources Qualitative approach Quantitative approach 
Primary data Interview : 3 
Focus groups : 1 
Netnography : 1 
Neuroscience : 1 
Surveys : 23 
Secondary data Literature review : 2 
Content analysis : 2 
Content analysis : 20 
NA 7 
Total 9 38 
SOCIAL MEDIA PLATFORMS 
Sixty-three percents of the research have mentioned a platform to analyze. Fifty percent platforms were 
considered by authors for their studies. Facebook was mentioned by 21 articles, which represents 43% of 
the platforms considered. Contrariwise, 23 papers do not mention a platform but considered social media 
metrics without focusing on one directly. They have metrics unique to each other, and consumers populate 
them in different ways. After that, Twitter, My Space and YouTube are the researchers’ most tested 
platforms since the beginning of the publication in 2011. The Figure 8. Social Media Platforms Distribution 
is presenting the different social media platforms that have been mentioned (Perreault et Mosconi, 2017). 
 
Figure 8. Social Media Platforms Distribution 
21
4 6 2 2 5 1 1 1 1 1 1 1 1 1
23
  56 
MEASURING OR USING METRICS TO EVALUATE ENGAGEMENT  
Researchers have adopted different metrics but have not mentioned the difference between social media 
metrics and SMCEB metrics. As we can see in the following table, there are multiple social media metrics 
that have been adopted to measure SMCEB. The most used are the number of: likes, comments, shares and 
views. These metrics are all available on Facebook. Metrics are used in two ways: through content analysis, 
and quantitative surveys. Considering Khan, 2015 categorization of metrics, Table 11 helps to achieve our 
goal to identify which social media metrics have been adopted to measure SMCBE by presenting the studies 
that have included each kind of metrics on their papers (Perreault et Mosconi, 2017). 
Table 11. Categorization of Social Media Engagement Metrics by Khan, 2015 
List of social media  metrics References of social media customers’ engagement with brands metrics 
Like (Kabadayi et Price, 2014; Maiz, Arranz, et Fdez. de Arroyabe, 2016; C. Oh, 
Roumani, Nwankpa, et Hu, 2017; Sabate et al., 2014; Solem et Pedersen, 
2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Follow (Ashley et Tuten, 2015; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 2014)  
Share (2015; S. Oh et Syn, 2015; Solem et Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Comment (Campbell et al., 2011; Howard et al., 2016; Kabadayi et Price, 2014; Lim et 
al., 2012; Maiz et al., 2016; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 2014; Solem et 
Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
View (Campbell et al., 2011; Lim et al., 2012; C. Oh et al., 2017; Tsai et Men, 2013, 
2017)  
Clicks (Maiz et al., 2016; Solem et Pedersen, 2016; Yang, Lin, Carlson, et Ross, 
2016)  
Buy // Revenu // Conversion 
rate 
(C. Oh et al., 2017; Yang et al., 2016)  
Mentions (C. Oh et al., 2017) 
Uploading & downloading (Tsai et Men, 2013, 2017)  










CONTENT STRATEGY MENTIONED OR USED 
Mostly, authors adopted four ways brands communicate on social media are videos, images, links and texts. 
These content strategies have not been explored at the same level. Videos are the strategy type researchers 
are exploring the most, knowing that businesses are investing a lot in these marketing contents. Images and 
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videos are viewed as adding value to brands’ posts (Sabate et al., 2014). Table 12 present which studies in 
the 51 have tested or have included content strategies to their results and recommendations.  





(Campbell, Pitt, Parent, et Berthon, 2011; Lim et al., 2012; Malhotra et al., 2013; S. Oh et Syn, 
2015; Sabate et al., 2014; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Images 
(Ashley et Tuten, 2015; S. Oh et Syn, 2015; Sabate et al., 2014; Tsai et Men, 2013, 2017)(Lim et 
al., 2012)  
Links (Sabate et al., 2014; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Texts (S. Oh et Syn, 2015; Tsai et Men, 2013, 2017)  
MODEL STRUCTURE USING METRICS  
Multiple conceptual models have been proposed and tested by using metrics. With a total of seven models, 
three are directly including metrics to their model, while some are using metrics in their survey items. 
Studies are not using fundamental theories to create their model. Thus, none are testing exactly the same 
variables and relations. Table 13 is presenting the seven models of the 51 systematic literature review 
articles that have been read.  
Table 13. Models using Social Media Metrics 
References Variables 
 Dependant Independant Moderation  Mediation Control 






Day of the week 




NA NA Length of 
the wall post 
Number of 
followers 
































(Number of clicks and 
comments) 
NA NA NA 
(Howard et al., 
2016) 
Engagement Posting on the page 
Commenting on a post 
Replying to a 
comment 
NA NA NA 
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Read fan pages 
Watch picture 
Follow blogs 












NA NA NA 
DISCUSSION, CONCEPTUAL MODEL AND CONCLUSION 
Systematic literature review’s results present that hard work has been done in the area of social media 
customers’ engagement with brands. There are only broad observations about possible metrics, possible 
contexts and correlations. Studies show that some models could be used to explore more deeply social 
media customers-brands engagement metrics. Nevertheless, these models are not working in pairs with 
practitioners. Businesses are trying to understand valuable creation with their social media investment to 
better justify their marketing initiatives. For them, the results should impact on financial performances. 
Most of the 51 articles dismissed to understand social media customers’ engagement with brands’ 
performances on finances or businesses performance with their model. This lack is due to researchers’ 
difficulties that longitudinal studies involve. In this way, most suggested using longitudinal studies in the 
future to create a stronger link between social media customers-brands engagement and purchase intention 
or financial performance (Ashley et Tuten 2015; Dessart, Veloutsou, et Morgan-Thomas 2015; Hudson et 
al. 2016; Hutter et al. 2013; Oh et al. 2017; Zheng et al. 2015).  
Also, most studies adopted various social media metrics to measure social media customers’  engagement 
towards brands, but did not define their metrics and their impact level (Howard et al., 2016b; Kabadayi et 
Price, 2014; Maiz et al., 2016; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 2014; Schivinski et al., 2016; Yang et al., 
2016). What does comments mean on Facebook? When are customers using them? Which profiles have the 
most customers that use them? Does content valence have an influence on intention to comment? Multiple 
questions have not been addressed by this study. The initial step before using metrics is to define them and 
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explain in which context they are useful. This absence of reliability in some studies is also presented in the 
choice of platforms used. Few articles are using metrics without saying from which platforms they came 
from. We identify that Facebook metrics were the most adopted to measure SMCBE. Also, we observed 
that like, share, comments and clicks are the social media metrics that have been adopted the most to 
measure SMCBE. In another way, some articles have used platforms without using metrics to measure 
customer engagement. The platform contexts and the metrics which belong to them are a big part of the 
study's results. Researchers must describe the metrics that are associated with the platforms they are testing, 
and mention which ones they are trying to observe.  
Ultimately, the metrics used are always the same. Multiple practitioners have suggested metrics to measure 
social media customers’ engagement with brands such as like, dislike, share, visits, view, clicks, tagging, 
mentions, hovering, check-in, pinning, embeds, endorsement, uploading and downloading (Khan, 2015). 
Most studies are using likes, shares, and comments. These uses are right, but the fact of not using other 
metrics should be explained. The number of followers or fans are metric easy to obtain and should be added 
to researchers’ patterns. The new trend to tag friends instead of commenting could be searched for specific 
content strategies. In short, the choice of metrics has to be explained and linked to the analysis of content 
strategies. In this way, business will understand why they should use a type of metrics and not all the metrics 
suggested by the platform creator.  
All the results from the 51 articles lead us to conclude that the continual change in social media platforms 
is a considerable step from previous research. Most efforts have been invested in understanding social 
media customers-brands engagement at large, without trying to test different platforms and metrics. Most 
researches have done content analysis with various reachable metrics but did not push further. We are now 
due to go deeper and mix researchers and practitioners’ motivations to understand social media customers’ 
engagement with brands on a short-term and long-term period and to understand the importance of valuable 
creation for firms. Our research objective was to identify which social media metrics were the most adopted 
to measure SMCBE and what is the next step for researchers to help businesses in their goal to find the 
right way to measure and justify their marketing initiatives. In this way, we suggest the next conceptual 
model presented in Figure 9. 
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Figure 9. Conceptual Model 
In 2016, Facebook was the favoured social network with 178.8 million unique users, followed by Instagram 
with 91.5, and Twitter with 82.2 (Nielsen, 2016). In this way, our conceptual model is presenting Facebook 
metrics assuming that there are multiple social networking sites (SNS) using different metrics from the 
Facebook ones. Our objective is to measure social media customers’ engagement with brands in twice with 
longitudinal studies suggested by various articles from the systematic literature review (Ashley et 
Tuten 2015; Di Gangi et Wasko 2016; Hudson et al. 2016; Hutter et al. 2013; Oh et al. 2017; Zheng et al. 
2015).  
The first step is to measure the impact of promotional content strategies created by firms on Facebook 
(video, photo, link and text) on what we defined as level one of engagement: number of likes, comments, 
share and followers (Campbell et al. 2011; Chauhan et Pillai 2013; Gummerus et al. 2012; Kabadayi et 
Price 2014; Moreno-Munoz et al. 2016; Pletikosa Cvijikj et Michahelles 2013; Sabate et al. 2014). These 
four metrics are the ones that businesses can use without Facebook account manager's permission which 
means that they can do benchmarking to compare with competitors. Also, according to authors, there is a 
difference between the evaluation of content, and engagement with brands and customers. Authors have 
mentioned that customers-brands engagement metrics correspond to a number of comments, active users, 
likes, shares, replies, and subscribers. (Hoffman et Fodor, 2010). Thus, following these authors’ words, the 
accessibility of information and the possibility to benchmark are three reasons why we are looking at them 
first. The next step is to measure the impact of these metrics on purchase intention, which we defined as 
level two of engagement, to evaluate the valuable creation for firms of their initial content strategies (Aluri, 
Slevitch et Larzelere, 2015; Tsai et Men, 2013). Researchers could choose to modify the purchase intention 
to apply another variable required by a firm, like total of purchase, total of sales growth, total of Web site 
traffic coming from social media, etc.  
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The valence has been added as a moderator variable as some researchers mentioned it on their future 
research section (Campbell et al. 2011; Dessart, et al. 2015; Muralidharan et Men 2015; Tsai et Men 2013). 
The hypothesis we made is that if content is more positive than it will result in higher number of likes, 
comments, shares and follows. If content is negative, it will result in lower engagement. Valence here 
allows researchers to understand the impact and strength of content on engagement metrics. Valence is also 
acting like a moderator variable on engagement metrics and purchase intention. Hypothesis is that tracking 
valence will indicate virality of content. Negative content as a higher number of negative comments or sad 
emotion icons instead of likes button could become viral and result in high engagement level without any 
correlation with purchase intention. Thus, valence is moderating the content strategy and engagement 
metric relation and the engagement metrics and purchase intention relation. 
This suggested model is using SOR (Stimuli, Organism, Response) fundamental theory for the first part. 
The content strategies are the stimuli; the organism are customers; and the response is represented by the 
engagement metrics. We proposed to use a quantitative approach to compare the intention to engage (like, 
share, comment and follow) with the metrics resulting in the Facebook brand page. We suggested reflective 
measures to validate the three engagement constructs with the SEM (Structural Equation Modelling). The 
long-term response is the purchase intention. Limitation of most of the 51 studies was the absence of 
fundamental theories. As suggested by (Raghavendra Rao, 2016), the SOR model is an interesting way to 
connect marketing inputs with outcomes. On the other side, we had presented organisms as motivations, 
networks structure, social roles and interactions and content. In short, we proposed the following model to 
summarize most of the 51 articles suggestions. We suggested using mixed methods to validate the model 
as content’s analysis and voice of customers with quantitative approach as an online survey (Campbell et 
al. 2011; Kabadayi et Price 2014).  
The research objective of this paper was to identify which social media metrics have been adopted to 
measure SMCBE and what is the next step for researchers to help businesses in their goal to find the right 
way to measure and justify their marketing inputs. Thus, a systematic literature review has been done with 
51 articles to allow us to take stock of the actual situation in the social media customers’ engagement 
towards brands metrics. Now, practitioners, firms and researchers know what could be done to move further 
and to follow fast changes in the social media world. As a fundamental topic for businesses, social media 
customers’ engagement should be measured to justify the investment in time and effort made. There is a 
canvas for researchers to lead them to the right use of metrics. With constant change in social media 
platforms and contexts, researchers have multiple ways to contribute to the literature.  
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LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH 
Our systematic literature review has some limitations. First, we performed a restricted chain to evaluate 
social media customers-brands engagement but we did not include purchase intention in our keywords. We 
had to read more about purchase intention without including these articles in the results. Thus, we could 
not talk more about the link between social media metrics and valuable creation. However, we tried to 
evaluate the total of articles tracking social media metrics and purchase intention. We found two accessible 
articles that we read to improve our understanding of the situation. Then, we suggested trying with empirical 
studies to link social media customers’ engagement with brand metrics, and valuable creation for 
businesses. Also, the inclusion criteria were restricted to articles that had keywords in the title. In this way, 
the number of articles was limited to 51. We found interesting articles that were not directly connected to 
our research chain. Then, we could not add them to the results. Thus, we presented them in the background 
section to indicate their influence. We suggested to other researchers to use the names of social media 
platforms in their chain as Facebook, Twitter, YouTube, Snapchat, etc. Some researchers had mentioned 
the name instead of using general terms, which drove us to exclude those articles in the results section. 
Finally, for future research, we also suggested using the proposed conceptual model in case study, to 
compare two businesses or industries or to evaluate a new product performance. The proposed model is 
including multiple suggestions from literature. Also, it is possible to adapt it to various contexts. In this 
way, we hope researchers will use this tool to better understand social media customers’ engagement with 
brands and the link with firms’ valuable creation. 
ACADEMIC AND MANAGERIAL CONTRIBUTIONS 
This paper is offering various contributions to researchers and firms for the future. On the academic side, 
we contribute to literature by making the point about what have been done and by showing the possibilities 
for future research. Also, we offer to researchers a conceptual model that includes all the propositions that 
have been highlighted by the 51 articles. Then, we also suggest different ways to enhance the literature by 
using the appropriate metrics and platforms. For businesses, this means that they will have answers to their 
questions. With an increase of research on social media customers-brands engagement area, they will 
understand the link between engagement metrics and outcomes. Also, we suggest various metrics that have 
not been used but should be considered measuring engagement. At large, we mentioned multiple points and 
values that businesses should include their social media strategy like measuring engagement and financial 
performance twice instead of mixing these two types of results and always coming back to their objectives 
before concluding.   
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QUATRIÈME CHAPITRE : LES DIFFÉRENTS IMPACTS DES STRATÉGIES DE 
CONTENUS SUR L’ENGAGEMENT DES UTILISATEURS DES MÉDIAS SOCIAUX 
ENVERS UNE MARQUE 
Marie-Catherine Perreault, étudiante à la maîtrise en gestion du commerce électronique 
Elaine Mosconi, Professeure SIMQG 
Mots clés : Engagement, Participation, Interaction, E-Participation, Conversation, Engagement des 
consommateurs, Engagement des consommateurs envers une marque, Médias Sociaux, Réseaux sociaux, 
Web Social, Web 2.0, Réseautage social, Intention d’acheter sur les réseaux sociaux, Métriques sur les 
médias sociaux, Intention d’acheter sur les médias sociaux. 
Résumé  
Avec l’arrivée du mobile et des médias sociaux, les entreprises doivent trouver un moyen de rejoindre et 
susciter l’intérêt des utilisateurs avec comme enjeux les micro-moments. Pour y arriver, elles doivent 
utiliser les stratégies de contenus qui leur permettent d’obtenir un engagement élevé des utilisateurs envers 
les marques menant à des résultats financiers positifs. Ainsi, la présente étude de type positiviste cherche 
à comprendre l’impact des différentes stratégies de contenus sur l’engagement au niveau des utilisateurs 
des médias sociaux envers une marque. Plus précisément, cette étude vise à vérifier le retour sur 
investissement lié aux vidéos comme choix de stratégie de contenus. D’abord, une revue de la littérature 
fait le point sur les différentes recherches qui ont été faites dans le domaine auparavant. Puis, une collecte 
de données primaires a été réalisée auprès de la marque Ski-Doo afin d’évaluer l’appréciation de leurs 
358 456 abonnés (au 6 juin 2017) envers les stratégies utilisées sur leur page Facebook. Un sondage en 
ligne publié sur la page de Ski-Doo a permis d’obtenir 149 répondants. Des régressions linéaires ont 
permis d’établir quelles stratégies permettent d’engager les abonnés de Ski-Doo et quelles métriques 
permettent de mesurer cet engagement. Les résultats démontrent que les différentes stratégies de contenus 
ont eu un impact sur le niveau d’engagement des utilisateurs de la page Facebook d’une marque. Puis, 
parmi les résultats, la vidéo ne semble pas être une option intéressante pour l’entreprise. Dans cette lignée, 
les quatre métriques sélectionnées se sont révélées être des bons outils pour mesurer l’engagement des 
utilisateurs. Puis une analyse de contenus a permis de vérifier si les résultats du sondage reflètent la 
situation actuelle en termes de résultats sur la page de Ski-Doo. Cette analyse précise que la photo est la 
stratégie la plus utilisée par Ski-Doo et celle-ci permet d’obtenir un engagement élevé résultant par des 
mentions j’aime en première position, des partages en seconde position et des commentaires surtout sous 
forme de tags en troisième position. La vidéo semble être une stratégie moins utilisée, mais très efficace 
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pour engager les utilisateurs surtout pour obtenir des partages et des commentaires. On remarque donc 
une contradiction entre les réponses des répondants et l’analyse de contenus face à l’engagement stimulé 
par les vidéos. Cette recherche contribue ainsi à l’avancement du sujet de l’engagement dans les médias 
sociaux en abordant la thématique des stratégies de contenus, en soulevant des améliorations et en évaluant 
les résultats via des métriques.  
SECTION 1 : INTRODUCTION  
1.1 PROGRESSION 
Le plus grand défi des entreprises est de comprendre les stratégies de contenus et leur influence alors que 
l’univers des médias sociaux change chaque année. Il est difficile pour celles-ci de justifier des 
investissements alors qu’elles se trouvent toujours à tester des nouveautés. Par contre, certains médias 
sociaux semblent bien s’établir et prendre de plus en plus d’expansion. On retrouve Facebook comme média 
dominant le marché avec 178,8 millions d’utilisateurs uniques suivis d’Instagram à 91,5 et Twitter à 82,2 
(Nielsen, 2016). Dans cette lignée, on remarque qu’il existe plusieurs métriques pour mesurer l’engagement 
sur les médias sociaux qui sont communs aux différentes plateformes. Les mentions j’aime, les 
commentaires, les partages ainsi que le l’abonnement, soit le fait de suivre des entreprises sont des formes 
d’engagement que les utilisateurs peuvent avoir envers une marque (Hoffman et Fodor, 2010). Selon 
certains, l’objectif premier des entreprises devrait être de mesurer les relations avec les utilisateurs sous 
trois formes : les analyses de contenus, les recherches primaires via des sondages et des courriels et les 
outils de mesure du Web analytique (Delahaye Paine 2011). Cette triangulation des données suggérée 
permettrait ainsi d’obtenir une analyse qui traite autant de données quantitatives que de données qualitatives 
ou vues aussi comme la voix du consommateur. 
L’univers des entreprises devient de plus en plus compétitif avec les multiples options qu’offrent les médias 
sociaux pour promouvoir leurs marques. Les médias sociaux ont redéfini la manière dont les utilisateurs 
interagissent avec les marques (Dimitriu et Guesalaga, 2017). Il devient inévitable pour celles-ci de mesurer 
l’efficacité des investissements faits du côté numérique afin de justifier leurs initiatives marketing. 
L’objectif de chacune est d’engager les consommateurs sur les médias sociaux dans un premier temps et 
espérer les amener vers un but ultime qui est la conversion. Il doit donc y avoir un lien entre les résultats 
des métriques mesurant l’engagement et les résultats financiers des entreprises (Sterne 2010). Par contre, 
ce lien n’est pas toujours automatique puisqu’il faut souvent envisager des outils externes pour lier les 
plateformes de médias sociaux et les achats réalisés. Cet engagement sur les médias sociaux peut être 
reconnu via différentes actions telles que les interactions (Maiz et al., 2016; C. Oh, Roumani, Nwankpa, et 
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Hu, 2017; Subramaniam, Nandhakumar, et Baptista, 2013), participation (Agostino et Arnaboldi, 2016; 
Brown, Alkadry et Resnick-Luetke, 2014; Hu et al., 2017; Leckie, Nyadzayo et Johnson, 2016; 
Pronschinske, Groza et Walker, 2012; Zheng et al., 2015), les conversations (Yang et al., 2016), l’eWom 
(Chu et Kim, 2011; Daugherty et Hoffman, 2014) ainsi que d’autres actions exprimant leur intérêt envers 
la marque et ses contenus. Les vidéos, les textes, les photos ainsi que les liens sont les quatre manières de 
communiquer avec les utilisateurs dans le but d’obtenir de ceux-ci une mention j’aime ou un commentaire 
(Chauhan et Pillai, 2013; Gummerus et al., 2012; Kabadayi et Price, 2014; Moreno-Munoz et al., 2016; 
Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). Selon certains, les différentes stratégies de 
contenus n’amènent pas les utilisateurs à réagir de la même manière (Malhotra, Malhotra, et See, 2013; 
Sabate et al., 2014; Tsai et Men, 2013). Certains disent que la photo serait plus efficace comme stratégie 
pour engager les utilisateurs sur les médias sociaux considérant l’ère du mobile qui prend de plus en plus 
d’ampleur (Kim, Spiller, et Hettche, 2015). Pourtant, parmi les budgets d’investissements planifiés pour les 
entreprises aux États-Unis, 60 % seraient consacrés aux vidéos digitales (eMarketer, 2016e).  
1.2 PROBLÉMATIQUE 
Des chercheurs et des praticiens s’entendent pour dire que l’engagement des utilisateurs est une étape dans 
le processus menant à un achat, particulièrement pour les produits à forte implication. Puis, plusieurs 
mentionnent l’importance des métriques de l’engagement des utilisateurs envers une marque dans les 
médias sociaux et y lient les possibles stratégies de contenus. Cependant, la littérature soutient qu’on se 
trouve encore dans une phase exploratoire et qu’il n’y a donc aucun modèle supporté de tous pour mesurer 
cet engagement de façon concrète. Pourtant, les stratégies de contenus sont la base même des médias 
sociaux et les métriques sont déjà existantes dans les plateformes. En plus, bien que quelques chercheurs 
aient tenté de comprendre le comportement des utilisateurs envers les stratégies de contenus via des 
métriques, plusieurs ont omis de questionner les utilisateurs face à leurs préférences et leurs opinions. 
Effectivement, une mention j’aime peut vouloir dire qu’on rigole du contenu plutôt que de le soutenir, 
pourtant la métrique j’aime serait une forme d’engagement. Il faut donc être très prudent avec l’utilisation 
des métriques et l’interprétation faite en se référant toujours aux objectifs établis à la base.  
Dans ce contexte, l’impact des différentes stratégies de contenus sur l’engagement des utilisateurs dans les 
médias sociaux envers une marque, particulièrement l’impact des vidéos qui représentent une partie 
importante des budgets planifiés a été soulevé. Notre question de recherche est la suivante : est-ce que la 
stratégie de vidéos promotionnelles permet de maximiser l’engagement des consommateurs envers une 
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marque sur les médias sociaux ? Pour y arriver, différentes stratégies afin de comparer leur efficacité sur 
l’engagement sont analysées dans l’objectif de :  
 Identifier la place occupée par les vidéos promotionnelles dans les stratégies sur les médias 
sociaux.  
 Identifier les modèles permettant de mesurer l’engagement sur les médias sociaux.  
 Définir les différents niveaux d’efficacité de l’engagement et la manière de mesurer cette 
performance.  
 Identifier les variables qui expliquent le niveau d’efficacité de l’engagement des consommateurs 
envers une marque résultant du visionnement de vidéos promotionnelles sur les médias sociaux. 
Ces objectifs et questions de recherche rejoignent raisonnablement les interrogations des chercheurs ainsi 
que des praticiens. Les chercheurs semblent supporter le fait qu’il existe une gradation entre l’engagement 
et la conversion. Puis, les praticiens de leur côté cherchent à lier les investissements faits aux résultats 
obtenus venant de l’engagement. Ainsi, en allant comparer les métriques à l’opinion des utilisateurs, il sera 
possible de mieux outiller les tierces parties. Puis, au final, conclure sur la pertinence d’investir dans la 
vidéo comme stratégie promotionnelle. Dans cette optique, nous présenterons une revue de littérature 
venant de 51 articles, une méthodologie incluant un modèle créé via des suggestions de la littérature et testé 
séparément via l’utilisation de métriques et via un sondage en ligne auprès de la marque Ski-Doo, les 
résultats ainsi qu’une discussion. Puis, une section contenant les limites et les futures recherches sera 
présentée à la fin de l’article.  
La page Facebook de la marque Ski-Doo a été jugée appropriée pour cette recherche puisque celle-ci 
contient plus de 350 000 abonnés et utilise les 4 types de stratégies de contenus. En fait, ils utilisent toujours 
la stratégie de textes et la combine à des photos, des vidéos ou des liens. De plus, on peut identifier deux 
types de stratégies, soit le contenu promotionnel et le contenu visant l’amélioration de la notoriété et de 
l’image de marque de Ski-Doo. Il faut noter que l’entreprise BRP respectait tous les critères nécessaires 
(présenter plus bas dans l’article) pour que l’étude soit réalisée avec ceux-ci. Cette marque contient 
plusieurs produits liés à la motoneige. On retrouve les véhicules, les pièces, les accessoires ainsi que les 
vêtements pour pratiquer l’activité. Ski-Doo sont les meneurs dans le marché de la motoneige et ont été les 
pionniers dans ce domaine d’activités. Aujourd’hui, ils rejoignent plusieurs segments de motoneigistes, soit 
le segment montagne, le segment vitesse, le segment piste ainsi que plusieurs autres afin de couvrir tout le 
marché potentiel. Étant une marque bien établie et dite de générique puisqu’elle sert de référence pour 
plusieurs, particulièrement au Québec leur lieu de création, l’entreprise doit sans cesse tenter de conserver 
sa position stratégique. Ainsi, ils ont comme objectif de stimuler les ventes, d’obtenir des « leads » dits de 
clients potentiels par l’obtention d’adresses courriel et maintenir la notoriété acquise avec le temps et les 
efforts mis à rester les meneurs. Étant une activité hivernale, leur saison forte se trouve être entre décembre 
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et mars 2017. Ainsi, dans le cadre de l’étude, une analyse de contenus du 1er janvier au 2 mars 2017 a été 
réalisée sur les 115 publications. Puis, la période de référence pour les répondants du sondage fut la saison 
hivernale 2017.  
SECTION 2 : CADRE CONCEPTUEL  
2.1 REVUE DE LITTÉRATURE 
Une revue systématique de la littérature a été réalisée avec l’aide de 51 articles entre 2011 et 2017 traitant 
de l’engagement des utilisateurs (B2C) envers une marque dans les médias sociaux. On retrouve dans la 
présente section les définitions de l’engagement des utilisateurs envers une marque et des métriques dans 
les médias sociaux, la méthodologie pour l’extraction des articles ainsi que les résultats obtenus. À l’annexe 
1, un tableau présentant les variables et les références des 51 articles est présenté.  
2.1.1 DÉFINITION DE L’ENGAGEMENT DANS LES MÉDIAS SOCIAUX 
L’engagement est au cœur du travail des entreprises sur les médias sociaux. Parmi la littérature, les auteurs 
ayant défini l’engagement des utilisateurs envers une marque mentionnent que les entreprises tentent de 
communiquer avec ceux-ci afin d’obtenir une action ou interaction reflétant leur intérêt et investissements 
à court terme et à plus long terme souhaitent bâtir une relation qui traduira la loyauté des consommateurs 
via des achats répétitifs (Brodie et al. 2011; Gummerus et al. 2012; Hollebeek 2011; Kumar et al. 2010; 
Leckie, Nyadzayo et Johnson 2016; van Doorn et al. 2010). De plus, il existe plusieurs niveaux 
d’engagement, le plus faible se résume à consommer le contenu d’une marque, alors que le plus élevé inclut 
la création de contenus de la part des consommateurs (Agostino et Arnaboldi 2016; Ashley et Tuten 2015). 
Dimitriu et Guesalaga 2017 ont défini des profils de comportements de consommateurs qui vont 
consommer le contenu de façons différentes. Ces comportements sont présentés dans le Table 14. 
Table 14. Définition des segments d’utilisateurs de contenus selon Dimitriu et Guesalaga (2017) 
Types de segments (Noms conservés en anglais) Définition 
Brand observers – Observateurs de la marque Les moins engagés : ceux qui vont simplement lire le contenu 
qui passe.  
Brand content seekers – Chercheurs de 
contenus 
Les plus curieux : ils vont suivre de près la marque et son 
contenu. Ce sont les plus engagés. 
Brand deal hunters – Chasseurs de promotions Les plus engagés quand il s’agit de suivre des promotions.  
Brand hard-core fans – Fans passionnés Ils sont très engagés, mais le montrent fièrement aussi à leur 
réseau.  
Brand posers – Créateur de contenus Ils aiment montrer leur intérêt envers la marque, mais ne 
suivent pas réellement le contenu.  
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Brand patronizers – Les supérieurs à la marque Ce sont les utilisateurs qui vont faire des commentaires négatifs 
et suivre de près les agissements de la marque.  
Puis, selon Paine 2011, on retrouve 5 niveaux d’engagements qui se définissent par des actions. D’abord, 
il y a le « lurking » qui se traduit par des mentions j’aime. Ensuite, il y a le « casual » qui se traduit par des 
actions comme suivre ou encore télécharger du contenu. Puis, il y a les utilisateurs actifs qui participent en 
utilisant par exemple les hashtags de l’entreprise dans leurs publications. Pour continuer, il y a les 
« committed » qui vont s’enregistrer sur le site, avoir des comptes, etc. Finalement, on retrouve les loyaux 
qui vont faire des achats (Delahaye Paine 2011). Au final, l’engagement servirait à construire une relation 
solide avec les utilisateurs afin de protéger la marque et de créer de la valeur offrant de meilleurs produits 
et services (Delahaye Paine 2011). On peut donc comprendre que selon les segments proposés par Dimitriu 
et Guesalaga 2017 ainsi que par Paine 2011, les types de consommateurs de contenus vont aussi avoir des 
types d’engagements différents envers une marque sur les médias sociaux (Delahaye Paine, 2011; Dimitriu 
et Guesalaga, 2017).  
2.1.2 DÉFINITION DES MÉTRIQUES DANS LES MÉDIAS SOCIAUX 
Il y a plusieurs types de métriques mentionnés dans la littérature. Les plus fréquentes sont les mentions 
j’aime, les partages et les commentaires connus particulièrement sur Facebook (Gummerus et al., 2012; 
Kim et al., 2015; Marketing Science Institute, 2016; S. Oh et Syn, 2015; Oviedo-García et al., 2014; 
Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 2013; Schivinski et Dabrowski, 2016; Tsai et Men, 2013; van Doorn et 
al., 2010). Selon cet auteur, il existe plusieurs autres métriques telles : j’aime, je n’aime pas, partages, 
visites, vues, cliques, enregistrer le lien, identifier, mettre le curseur sur un lien ou encore les 
téléchargements (Hoffman et Fodor, 2010; Khan, 2015).  
2.1.3 PROVENANCE DES ARTICLES 
En utilisant la chaîne de recherche suivante : (Engagement OR Participation OR Interaction OR E-
Participation OR Conversation OR « Customer Engagement » OR « Customer Brand Engagement ») AND 
(« Social Media » OR « Social Network » OR « Social Web » OR « Web 2.0 » OR « Social Networking ») 
dans les quatre bases de données ABI/INFORM, Sciences Direct, Scopus and Business Source Complete, 
51 articles traitant de l’engagement envers une marque dans les médias sociaux ont été identifiés. On 
constate qu’il y a une croissance dans le nombre d’articles publiés depuis 2011 sur le sujet, où 2016 fut la 
meilleure année avec 14 articles. Puis, ces articles ont été publiés dans plusieurs journaux différents, car 
que 7 se trouvent avoir plus de 2 publications depuis 2011. Les auteurs ainsi que les échantillons utilisés se 
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situent en grande majorité aux États-Unis. Puis, plusieurs articles ne font aucune mention des lieux 
qu’habitent les répondants de leur étude.  
2.1.4 MODÈLES, THÉORIES ET COLLECTE DE DONNÉES 
Parmi les 51 articles retenus, la majorité n’a pas mentionné de théories fondamentales utilisées. La plus 
populaire est la théorie de l’usage et de la gratification qui se caractérise par le fait de considérer que les 
utilisateurs ont le pouvoir de choisir leurs actions et sont donc au cœur de celle-ci. Ensuite, on retrouve la 
théorie de la diffusion de l’innovation, le modèle d’acceptation des technologies, la théorie de l’action 
raisonnée, le modèle AIDA, la théorie de contagion ainsi que le modèle des échanges sociaux. À l’exception 
de la théorie de l’usage et de la gratification, les autres modèles mentionnés ne se trouvent être utilisés 
qu’une seule fois chacun. Pour arriver à collecter des données qui supportent leurs modèles, les chercheurs 
ont en majorité utilisé des approches quantitatives, soit les analyses de contenus et les sondages. Très peu 
ont décidé d’aller vérifier le sujet de l’engagement envers une marque dans les médias sociaux en 
profondeur. La Table 15 inspiré d’une recherche réalisée précédemment de (Perreault et Mosconi, 2017) 
présents les sources de données par approches qualitatives et quantitatives. 
Table 15. Sources, approches et design de recherche 
 Sources des données Approche qualitative Approche quantitative 
Données primaires Entrevues : 3 
Focus groupes : 1 
Netnographie : 1 
Neuroscience : 1 
Sondages : 23 
Données secondaires Revues de la littérature : 2 
Analyses de contenus : 2 
Analyses de contenus : 20 
NA 7 
Total 9 38 
2.1.5 MÉDIAS SOCIAUX ET MÉTRIQUES  
Plusieurs études ont décidé de regarder plus largement les médias sociaux plutôt que de sélectionner 
certaines plateformes, soit 32 %. Les autres ont utilisé en majorité la plateforme Facebook pour comprendre 
l’engagement dans les médias sociaux (29 %), suivi de YouTube (7 %) et de Twitter (8 %). On remarque 
que les métriques les plus utilisées sont celles qui sont facilement utilisables et davantage connues des 
chercheurs. Sur ces plateformes, les métriques qui ont été testées sont celles présentées dans la  
Table 16 catégorisée par Khan (Khan 2015) inspiré d’une recherche précédente de (Perreault et Mosconi, 
2017). 
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Table 16. Distribution des métriques selon Khan, 2015 
Liste des métriques Références 
J’aime (Kabadayi et Price, 2014; Maiz et al., 2016; C. Oh, Roumani, Nwankpa, et Hu, 
2017; Sabate et al., 2014; Solem et Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Cliques (Maiz et al., 2016; Solem et Pedersen 2016; Yang et al. 2016)  
Partages S. Oh et Syn, 2015; Solem et Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Vues (Campbell et al. 2011; Lim, Chung, and Weaver 2012; Oh et al. 2017; Tsai et 
Men 2013; Tsai et Men 2017)  
Télécharger (Tsai et Men 2013; Tsai et Men 2017)  
Suivres (Ashley et Tuten, 2015; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 2014)  
Ratios (Agostino et Arnaboldi, 2016) 
Commentaires (Campbell et al., 2011; Howard et al., 2016; Kabadayi et Price, 2014; Lim et al., 
2012; Maiz et al., 2016; C. Oh et al., 2017; Sabate et al., 2014; Solem et 
Pedersen, 2016; Tsai et Men, 2013, 2017)  
Achats // Conversion (C. Oh et al., 2017; Yang et al., 2016)  
Mentions (Oh et al. 2017) 
Identifier 
NA 
Mettre le curseur sur le lien 
Enregistrements 
Enregistrer le lien 
Intégrer 
Approbation 
Je n’aime pas 
2.1.6 LIMITES ET FUTURES RECHERCHES 
Plusieurs limites ont été mentionnées dans les 51 articles permettant de proposer des orientations pour de 
futures recherches. La taille des échantillons ainsi que le profil des répondants ont été les limites qui ont 
empêché la majorité des chercheurs de généraliser les résultats (Chu, 2011; Chu et Kim, 2011; Hudson et 
al., 2016; Lee et al., 2011; Moon et al., 2013; Solem et Pedersen, 2016). Ainsi, plusieurs ont mentionné la 
possibilité d’explorer plus en profondeur l’impact de la culture sur l’engagement (Agostino et al., 2017; De 
Vries et Carlson, 2014; Tsai et Men, 2017). Puis, comme le sujet de l’engagement dans les médias sociaux 
a été exploré à ce jour qu’en surface, la majorité n’ait pas observé l’engagement à long terme via l’intention 
d’acheter ou la loyauté, mais a plutôt regardé l’engagement à court terme. La possibilité de pouvoir lier 
l’engagement à court terme à l’intention d’acheter est une ouverture mentionnée à plusieurs reprises par les 
chercheurs (Aluri, Slevitch, et Larzelere, 2015; Hutter et al., 2013; Moon et al., 2013; Tsai et Men, 2013; 
Zheng et al., 2015). Puis, certains chercheurs ont mentionné le fait d’utiliser du qualitatif et du quantitatif 
dans la même étude afin d’aller en profondeur dans le sujet (Boulianne, 2015; Zheng et al., 2015). 
Finalement, la valence des publications provenant des entreprises ainsi que la valence des commentaires 
des utilisateurs permettraient d’explorer le sujet sous un autre angle (Campbell et al., 2011; Dessart et al., 
2015; Muralidharan et Men, 2015; Yang et al., 2016).  
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2.2 THÉORIE FONDAMENTALE ET MODÈLE DE RECHERCHE 
La présente recherche utilise le type déductif où la théorie de base est le SOR (Stimuli, organismes et 
réponses) présenté dans la Figure 10. Intégration du modèle SOR. Les stimuli sont ce qui déclenchera une 
action de la part de l’organisme. Ici, il s’agit des stratégies de contenus possibles, soit les textes, les images, 
les photos et les vidéos. L’organisme se trouve être les utilisateurs de la page Facebook de la marque Ski-
Doo. Ce sont des gens qui ont aimé la page et qui consomment le contenu de cette marque de l’entreprise 
BRP. Il faut noter que parmi les répondants, seulement les utilisateurs de plus de 18 ans ayant accepté 
l’utilisation de leurs données ont été conservés pour l’étude. Les réponses de cet organisme sont des 
intentions d’aimer le contenu, de le partager, de le commenter ou plutôt d’agir comme consommateur du 
contenu en suivant la marque sans entreprendre d’action. Il s’agit donc de mesurer leur intention 
d’engagement à court terme.  
 
Figure 10. Intégration du modèle SOR 
Les variables proposées dans le modèle ont été inspirées de quelques chercheurs, mais n’ont jamais été 
définies par ceux-ci (Pletikosa Cvijikj et Michahelles, 2013; Sabate et al., 2014). Les précédents chercheurs 
ont utilisé les métriques proposées comme variables dépendantes, mais sous forme d’analyse de contenu 
plutôt que de mesurer leur corrélation via des régressions linéaires. On retrouve donc trois étapes de 
mesure :  
1) La mesure de la corrélation entre les variables indépendantes et la variable dépendante, soit 
l’engagement où un item est les mentions j’aime, un item les partages, un item les commentaires et 
un item les suiveurs via une régression linéaire.  
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2) La mesure de la corrélation entre les quatre variables indépendantes et les quatre possibilités 
d’engagement via des régressions linéaires ponctuelles où les variables d’engagement sont les 
variables dépendantes. Ainsi, 4 régressions linéaires seront faites pour mesurer séparément les 
mentions j’aime, les commentaires, les partages et les abonnés.  
3) Une analyse de contenus réalisée sur la page de la marque Ski-Doo afin de comparer les intentions 
des utilisateurs versus les résultats du nombre de mentions j’aime, de commentaires, de partages et 
de suiveurs.   
On retrouve des hypothèses de type relationnelles où l’on tente d’établir une corrélation entre les variables 
via la régression linéaire principale. 
H1) Les publications incluant des images ont plus tendance à générer un haut niveau 
d’engagement (Sabate et al., 2014).  
H2) Les publications incluant des vidéos ont plus tendance à générer un haut niveau 
d’engagement (Sabate et al., 2014).  
H3) Les publications incluant des liens ont plus tendance à générer un haut niveau d’engagement 
(Sabate et al., 2014).  
H4) Les publications incluant du texte ont plus tendance à générer un haut niveau d’engagement.  
Nous tenterons d’aller plus loin pour établir le point des différents types d’actions pris par les utilisateurs 
via des régressions linéaires ponctuelles.  
H5) Les publications incluant des images ont plus tendance à générer un haut niveau de mentions 
j’aime (a), de partages (b), de commentaires (c) et de suiveurs (d).  
H6) Les publications incluant des vidéos ont plus tendance à générer un haut niveau de mentions 
j’aime (a), partages (b), de commentaires (c) et de suiveurs (d).  
H7) Les publications incluant des liens ont plus tendance à générer un haut niveau de mentions 
j’aime (a), de partages (b), de commentaires (c) et de suiveurs (d).  
H8) Les publications incluant des textes ont plus tendance à générer un haut niveau de mentions 
j’aime (a), de partages (b), de commentaires (c) et de suiveurs (d).  
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De plus, deux variables contrôles ont été ajoutées au modèle afin d’aller évaluer des caractéristiques des 
publications. Ces variables peuvent impacter la variable dépendante, mais ne font pas partie des hypothèses 
de recherche principales. On retrouve la durée des vidéos ainsi que le nombre de mots auraient un impact 
sur le niveau d’engagement sachant que sur mobile la tendance des micromoments domine de plus en plus. 
On peut voir le modèle de recherche dans la Figure 11. Modèle de recherche. 
 
Figure 11. Modèle de recherche 
SECTION 3 : MÉTHODOLOGIE  
3.1 DESIGN DE RECHERCHE  
La présente étude est de type cross-sectionnelle, donc toutes les informations ont été recueillies auprès des 
répondants au même moment, soit entre le 27 juin 2017 et le 29 juillet 2017. Pour y arriver, le site Web 
Sondageonline.com a été utilisé pour créer un sondage en ligne qui a été partagé sur la page Facebook de 
la marque Ski-Doo et sur des pages Facebook d’adeptes de Ski-Doo. La marque Ski-Doo, soit une division 
de l’entreprise BRP, répondait à tous nos critères de sélection mentionnés ci-après :  
 Avoir une page Facebook avec plus de 20 000 personnes qui suivent ayant cliqué sur le bouton 
« j’aime » ; 
 Utiliser les quatre stratégies de contenus régulièrement dans leurs publications (vidéos, photos, 
liens et textes) ; 
 Accepter de fournir un prix (un produit ou service) aux participants du sondage dans le but 
d’obtenir la taille d’échantillons minimale ; 
 Accepter de ne recevoir que les résultats de l’analyse et ne jamais avoir accès aux données 
brutes ;  
 Accepter de publier le sondage sur leur page Facebook. 
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En plus, les utilisateurs de la page Facebook doivent être majoritairement âgés de 18 ans et plus, 
puisqu’aucun mineur ne pourra répondre au sondage et que nous souhaitons que l’échantillon représente 
bien les utilisateurs de la page. 
Le sondage en ligne inspiré de Dimitriu et Guesalaga (2017) a permis d’obtenir un grand échantillon 
rapidement et de faciliter l’analyse des données ensuite sachant que celles-ci étaient déjà organisées. Selon 
certains, le sondage en ligne est facile à programmer, rapide et non dispendieux (Delahaye Paine, 2011; 
Dimitriu et Guesalaga, 2017). Il faut, néanmoins, mentionner que le sondage en ligne ne s’adresse pas à 
tous les types d’échantillons. Les données du sondage ont été anonymisées avant l’analyse. Le design de 
recherche choisi est de type quantitatif et non expérimental, ce qui signifie qu’il a été utilisé pour valider 
les hypothèses émit à l’aide du modèle SOR. Les répondants devaient avoir plus de 18 ans, avoir aimé la 
page de Ski-Doo et accepter que leurs données soient utilisées sur une période de 5 ans. Pour réussir à 
appliquer ces critères, le sondage a été publié seulement sur la page Facebook de la marque limitant les 
réponses des suiveurs seulement. Puis deux questions filtres permettaient d’arrêter le sondage si les 
répondants n’avaient pas 18 ans et refusaient l’utilisation de leurs données. Ces critères ont permis 
d’augmenter la réplicabilité de l’étude, puisqu’ils ont limité la collecte à un échantillon bien précis de 
répondants.  
3.2 ÉCHANTILLONNAGE  
La population et le cadre d’échantillonnage de cette étude sont les suiveurs de la marque Ski-Doo sur 
Facebook. Parmi cette population, l’échantillon fut choisi via une action volontaire des suiveurs à vouloir 
répondre au sondage. Puis, l’unité d’échantillonnage obligeait les répondants à avoir plus de 18 ans et 
accepter l’utilisation de leurs données pour une période de 5 ans. Ainsi, il s’agit d’un échantillon non 
aléatoire et non probabiliste, soit une méthode d’échantillonnage volontaire, car les répondants sont des 
abonnés de la page qui étaient disponibles et volontaires pour répondre. Les répondants pouvaient fournir 
leur adresse courriel dans l’unique but de procéder à un tirage de produits Ski-Doo pour encourager la 
participation à l’étude. Il y a eu 2 publications sur la page Facebook principale où l’une était payante pour 
rejoindre un plus large réseau ainsi qu’une sur le groupe de ventes de pièces Ski-Doo. Un prétest auprès de 
2 professeurs de l’Université de Sherbrooke ainsi que 5 potentiels clients de Ski-Doo résidant au Canada et 
aux États-Unis a été réalisé. Ceux-ci ont permis d’apporter quelques corrections dans la formulation des 
questions et dans la compréhension du contexte du sondage. Ensuite, le sondage a été publié et a permis 
d’obtenir une taille d’échantillon de 149 répondants qui ont complété le sondage alors que 240 personnes 
ont participé. 12 items servaient à mesurer la régression linéaire principale, donc le minimum de répondants 
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pour obtenir des résultats pour la première étape était de 120. Sachant que nous avons 12 déterminants au 
maximum directement liés à chacune des régressions pour la deuxième étape, il fallait dix fois ce nombre 
pour que l’étude soit valide ensuite, soit la vérification de chacune des variables d’engagement. Nous avons 
respecté ce nombre avec les 149 répondants. Puis, pour faire une régression valide, il faut 8 fois le nombre 
de variables, soit 8, donc 64 répondants. Ainsi pour les deux étapes nécessitant des régressions linéaires, la 
taille de l’échantillon est suffisante.  
Cet échantillon est représentatif de la population d’abonnés de Ski-Doo, car selon les statistiques 
sociodémographiques de la page Facebook, il y aurait 84 % des utilisateurs qui seraient des hommes, en 
majorité âgés de 18 à 34 ans (52 %). Seulement 6 % des utilisatrices seraient âgées de 18 à 24 ans. De plus, 
la très grande majorité des utilisateurs viennent des États-Unis (187 050) et du Canada (129 275) et parlent 
anglais (263 220). L’échantillon qui a répondu au sondage est à 93% des hommes majoritairement entre 26 
et 55 ans. Ce sont des travailleurs à temps plein qui sont peu éduqués et qui gagnent plus de 100 000$ par 
année. Comme la population de la page Facebook, les répondants viennent soit des États-Unis ou du Canada 
sous une même proportion. Ainsi, il y a absence de biais dans l’échantillon sachant qu’il n’y a aucun 
échantillon qui reproduit parfaitement les caractéristiques de la population due à des causes de fluctuations 
aléatoires. Ainsi, la grande taille de répondants a permis d’augmenter la précision des estimées. Voici les 
détails de l’échantillon dans les tableaux 17 à 22.  
Table 17. Genre des répondants 
Quel est votre genre ?  
 Effectifs Pourcentage 
Valide Femme 11 7,4 
Homme 138 92,6 
Total 149 100,0 
 
Table 18. Âges des répondants 
Quelle catégorie vous représente le mieux ?  
 Effectifs Pourcentage 
Valide 
18-25 18 12,1 
26-40 51 34,2 
41-55 59 39,6 
56-75 21 14,1 
Total 149 100,0 
 
 
Table 19. Occupation des répondants 
Quelle est votre occupation principale ?  
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 Effectifs Pourcentage 
Valide 
Employé temps plein 118 79,2 
Employé temps partiel 5 3,4 
Étudiant 8 5,4 
Retraité 15 10,1 
Chômage 3 2,0 
Total 149 100,0 
 
Table 20. Degrés d'éducation des répondants 
Quel est votre degré d’éducation le plus élevé ?  
 Effectifs Pourcentage 
Valide 
Secondaire 43 28,9 
Professionnel 23 15,4 




Universitaire - Maîtrise 4 2,7 
Universitaire - PhD 1 ,7 
Total 149 100,0 
 
Table 21. Revenus des répondants 
Quelle catégorie représente le mieux votre revenu personnel ?  
 Effectifs Pourcentage 
Valide 
Moins de 20 000$ 9 6,0 
20 000-40 000$ 12 8,1 
40 000-60 000$ 39 26,2 
60 000-80 000$ 23 15,4 
80 000-100 000$ 19 12,8 
Plus de 100 000$ 31 20,8 
Je préfère ne pas répondre 16 10,7 
Total 149 100,0 
 
Table 22. Pays des répondants 
Pays de résidence 
 Effectifs Pourcentage 
Valide 
Canada 79 53,0 
États-Unis 66 44,3 
Autres 4 2,7 
Total 149 100,0 
 
 
3.3 COLLECTE DE DONNÉES 
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Pour collecter les données, le site Web Sondageonline.com a été utilisé. Le sondage regroupait 5 sections. 
D’abord, on retrouve la présentation de l’étude, de la marque, ainsi que deux questions permettant de 
vérifier si les répondants avaient plus de 18 ans et acceptaient l’utilisation de leurs données pour une période 
de 5 ans. En plus, une question a été ajoutée afin de segmenter les répondants selon leur fréquence de 
navigation sur la page Facebook et la source d’où ils ont vu le lien pour le sondage, soit la page Facebook 
ou autres sources comme l’infolettre. L’entreprise avait aussi la possibilité de publier le sondage dans 
l’infolettre, ce qui n’a pas été fait donc cette question a servi de filtre et de vérification de la cohérence des 
réponses fournies par les répondants. Ensuite, la section deux présente les items du questionnaire qui servent 
à collecter des données selon les variables du modèle de recherche. Les items du questionnaire mesurant 
les variables contrôles sont également inclus, soit le nombre de mots des textes, la durée des vidéos en 
minutes et la valence du contenu. Au total, 29 items de questionnaire composent la section deux. La 
troisième section regroupe 10 questions supplémentaires pouvant servir à faire des liens supplémentaires 
via des suggestions de la littérature, soit la loyauté, la satisfaction, l’intention d’acheter et la valence des 
commentaires laissés. La deuxième et la troisième section sont mesurées sous forme d’échelle de Likert à 
sept points où 1 représente fortement en désaccord et 7 fortement en accord. Cette échelle est très utilisée 
pour mesurer l’attitude, le comportement et les perceptions de répondants. La quatrième section regroupe 
8 questions traitant les données sociodémographiques de l’échantillon. Finalement, la cinquième section 
présente un texte de remerciement aux participants et offre la possibilité de laisser son adresse courriel pour 
participer au tirage. Aussi, on retrouve une question qui vérifie où les répondants ont vu le lien du sondage, 
soit via Facebook ou l’infolettre. Cette question permet de vérifier la cohérence entre la question de 
segmentation de la section 1 et celle-ci. Au total, on retrouve 49 variables sur le logiciel SPSS. 
Le sondage fut en ligne et disponible via une publication Facebook pour les répondants du 27 juin 2017 au 
29 juillet 2017. Au total, il y a eu 149 sondages entièrement complétés. À l’exception de la question pour 
déterminer le pays d’habitation des répondants, il s’agit de questions fermées afin de faciliter la 
compréhension des répondants et l’analyse. Il faut noter que les questions fermées sont, néanmoins, un frein 
à la spontanéité des répondants. Puis, 129 répondants ont laissé leur courriel pour participer au tirage des 3 
caméras.  
3.4 MESURES ET JUSTIFICATION 
Pour s’assurer d’obtenir une bonne fiabilité, nos questions proviennent d’items déjà existants en majorité. 
Le fondement théorique adopté est le modèle SOR (stimuli-organisme-réponse) afin de supporter nos 
hypothèses. Le questionnaire qui a été envoyé était en anglais puisque la population visée, soit les 
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utilisateurs de la page Facebook de Ski-Doo se retrouvent majoritairement en Amérique du Nord. À 
l’annexe 3, on retrouve le sondage et les références des questions utilisées. De plus, il est possible de trouver 
à l’annexe 4 l’approbation du comité d’éthique à utiliser les mesures choisies.  
SECTION 4 : PRÉSENTATION ET ANALYSE DES RÉSULTATS  
La validité de notre modèle a été réalisée en deux étapes. D’abord, une régression linéaire a permis de 
valider si les quatre stratégies de contenus avaient une relation avec l’engagement représenté par les quatre 
actions possibles, soit les mentions j’aime, les commentaires, les partages et le fait de s’abonner à la marque 
sur la page Facebook. Ainsi, cette première étape nous a permis de vérifier quelles variables seraient 
utilisées pour la deuxième étape, soit les régressions linéaires ponctuelles vérifiant chacune des métriques 
d’engagement. Ainsi, nous avons utilisé les construits et les items de questionnaires qui se sont révélés 
pertinents selon la première étape pour aller valider plus précisément la relation entre une stratégie de 
contenus et chacune des actions individuellement. Finalement, on retrouve l’analyse de contenus réalisée 
avec l’aide de 115 publications sur la page Facebook de Ski-Doo entre le 1er janvier et le 2 mars 2017 afin 
de valider si les résultats du sondage représentent la situation actuelle sur la page de la marque. La présente 
section détaille chacune des étapes, les tableaux et graphiques se retrouvent à l’annexe 5.  
4.1 RÉGRESSION LINÉAIRE PRINCIPALE –  PHASE 1 
L’analyse des données a été entamée débutant par l’analyse de la fiabilité des construits en utilisant comme 
mesure l’Apha de Cronbach. Cette mesure a permis d’identifier les items potentiellement problématiques. 
Puis, la validité discriminante entre les construits avec l’aide d’une analyse factorielle a été vérifiée. Ainsi 
que pour la validité convergente entre les construits et leurs items de questionnaires avec l’aide d’une 
analyse de cohérence interne. Finalement, des régressions linéaires ont permis afin de valider les 
hypothèses H1 à H4.  
4.1.1 VALIDITÉ DE CONSTRUITS  
Afin de valider la pertinence des construits pour la régression linéaire, nous avons fait une analyse de 
fiabilité, de validité discriminante et convergente.  
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4.1.1.1 ANALYSE DE LA FIABILITÉ 
L’indice qui a permis de vérifier si la fiabilité était bonne est l’Alpha de Cronbach. Tous les Alpha de 
Cronbach étaient entre moyen et très bien avec une valeur minimale recherchée de 0,7. Ainsi la cohérence 
interne est relativement bonne pour cette étude comme le présente le Table 23 
Table 23. Alpha de Cronbach 






Mentions j’aime 0,783 
Partages 0,838 
Abonnés 0,737 
4.1.1.2 VALIDITÉ DISCRIMINANTE  
Afin de vérifier la validité discriminante, l’analyse factorielle a été réalisée pour vérifier les liens entre les 
différents construits. Pour ce faire, un minimum de 120 répondants était requis, ce qui a été respecté avec 
149 répondants. D’abord, nous avons observé les statistiques descriptives afin de vérifier qu’il n’y ait pas 
de valeurs anormales, ce qui s’est révélé être une situation normale, soit sans valeur aberrante. Ensuite, 
nous avons observé la qualité de représentations avec l’indice KMO qui est de 0,819. Cela signifie que 
l’analyse sera méritoire et qu’on peut faire confiance à celle-ci. Il n’y a eu aucun problème quant à la qualité 
de représentation de chacun des items puisqu’il n’en a eu aucun en bas de 0,3. En effet, la plus faible valeur 
était de 0,659. Puis, nous avons vérifié le nombre de construits suggéré par SPSS ainsi que l’association de 
chacun des items. Sans surprise, nous avons obtenu 8 construits, ce que nous avions et les associations se 
sont faits comme prévu avec chacun des construits. Il y a eu des endroits où un item pouvait être associé à 
deux construits, mais en général, tout était très bien. Les relations entre les items sont aussi assez fortes 
pour poursuivre avec la régression linéaire globale et les régressions ponctuelles.  
4.1.1.3 VALIDITÉ CONVERGENTE  
Ensuite, nous avons fait une analyse de cohérence interne pour vérifier les corrélations entre les items et les 
construits. Nous avons regardé la fiabilité de chacun des items. Pour les items en lien avec le texte, la vidéo 
et la photo, l’interrelation linéaire est forte. Pour les liens, l’interrelation linéaire est très forte. Pour la 
variable commentaire, l’interrelation linéaire se situe entre modérée et très forte selon les items. Pour les 
mentions j’aime, les textes et les liens corrèlent moins bien avec les autres, mais en général il n’y a aucun 
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item qui a une corrélation négligeable. La variable partage est celle qui a les items qui corrèlent les moins 
ensemble, mais encore une fois rien ne se trouve dans une relation négligeable. En effet, ils semblent que 
les répondants ne s’entendent pas sur ce qu’ils aiment partager. Puis, la variable du nombre d’abonnés 
contient des items qui ont une relation de modérés à fortes entre eux.  
4.1.3 TESTS DES HYPOTHÈSES H1 À H4 : RÉGRESSION LINEAIRE MULTIPLE A PLUS DE 3 
VARIABLES NUMÉRIQUES 
Afin de valider les hypothèses H1 à H4, nous avons procédé à une régression linéaire multiple. La condition 
minimale pour y arriver était d’avoir un échantillon de 120 répondants. Nous en avons eu 149 ce qui a 
permis de faire l’analyse. Nous avons pour l’engagement global un r2 de 25,1 %, ce qui signifie que 25% 
de la variation de la variable Y est expliquée par la relation. Le r= 50,1 % indique une relation linéaire 
modérée. Ensuite, nous avons regardé si le test serait significatif dans la population avec un intervalle de 
confiance de 95%. Nous avons une valeur de p-value=0,000 < 0,05 donc on rejette le fait que le test n’est 
pas significatif. Afin de nous prononcer sur les hypothèses, nous voulions une p-value inférieure à 0,05 
pour que la régression soit significative dans la population. Ici, les photos et textes ont un impact significatif 
dans la population. Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y a pas de multicolinéarité. Ainsi les 
hypothèses H2 et H3 ne sont pas supportées alors que les hypothèses H1 et H4 le sont comme présenté à la 
Table 24. 
Table 24. Contribution des résultats 
 Hypothèses  p-value Résultats  
H1 Images  haut niveau d’engagement 0,894 0,000 Validée 
H2 Vidéos  haut niveau d’engagement 0,01 ,961 Refusée  
H3 Liens  haut niveau d’engagement 0,105 ,344 Refusée  
H4 Texte  haut niveau d’engagement 0,486 ,000 Validée 
4.2 RÉGRESSIONS LINÉAIRES PONCTUELLES –  PHASE 2 
Afin d’aller plus loin dans notre analyse, nous avons utilisé des régressions linéaires ponctuelles pour 
chacune des actions d’engagement, soit pour les mentions j’aime, les partages, les commentaires ainsi que 
les abonnés. Ainsi, nous avons validé les hypothèses H5 à H8 avec l’aide de régressions linéaires. Nous 
avons ainsi procédé aux mêmes étapes que la section précédente.  
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4.1.3 TESTS DES HYPOTHESES H5 À H8 : RÉGRESSION LINÉAIRE MULTIPLE A PLUS DE 3 
VARIABLES NUMÉRIQUES 
Pour réussir à faire cette étape, nous avions besoin de 120 répondants. Ainsi, nous avons eu 149 répondants, 
ce qui nous a permis de faire l’analyse. Voici donc les informations permettant de nous prononcer sur les 
hypothèses H5 à H8. On remarque que H6 est non supportée, H5 et H7 sont partiellement supportées et H8 
est supportée. On doit aussi noter que devant le Bêta de l’hypothèse H6b et H7d il y a un signe négatif ce 
qui signifie que la relation est inverse. Plus l’entreprise utilise de vidéos, moins les utilisateurs ont tendance 
à partager. De même pour les liens, soit plus l’entreprise utilise cette stratégie, plus les utilisateurs ont 
tendance à se désabonner. On peut voir ces résultats dans la  
Table 25. 
Table 25. Validation des hypothèses H5 à H8 
Variables R r2  p-value Résultats  
H5a Images  Mentions j’aime ,509 ,259 ,650 ,027 Validée 
H5b Images  Partages ,453 ,206 ,717 ,060 Refusée 
H5c Images  Commentaires ,424 ,180 ,929 ,048 Validée 
H5d Images  Abonnés ,471 ,222 ,942 ,000 Validée 
H6a Vidéos  Mentions j’aime ,509 ,259 ,086 ,722 Refusée 
H6b Vidéos  Partages ,453 ,206 -,092 ,769 Refusée 
H6c Vidéos  Commentaires ,424 ,180 ,038 ,922 Refusée 
H6d Vidéos  Abonnés ,471 ,222 ,214 ,256 Refusée 
H7a Liens  Mentions j’aime ,509 ,259 ,483 ,000 Validée 
H7b Liens  Partages ,453 ,206 ,450 ,009 Validée 
H7c Liens  Commentaires ,424 ,180 ,378 ,073 Refusée 
H7d Liens  Abonnés ,471 ,222 -,014 ,891 Refusée 
H8a Texte  Mentions j’aime ,509 ,259 ,410 ,004 Validée 
H8b Texte  Partages ,453 ,206 ,618 ,001 Validée 
H8c Texte  Commentaires ,424 ,180 ,747 ,001 Validée 
H8d Texte  Abonnés ,471 ,222 ,272 ,014 Validée 
4.3 ANALYSE DE CONTENU SUR LA PAGE DURANT L’HIVER  2017 
Afin de comparer les intentions d’engagement des 358 456 utilisateurs de la page Facebook (en date du 6 
juin 2017) de Ski-Doo aux comportements qu’ils ont eus, nous avons réalisé une analyse de contenus durant 
la période hivernale, soit du 1er janvier 2017 au 2 mars 2017. Pour la marque Ski-Doo, cette période 
représente le moment le plus achalandé sur les médias sociaux, car l’annonce des nouveaux produits se fait 
durant le mois de février et il s’agit du moment où les sports d’hiver sont pratiqués. Ainsi, nous avons 
regroupé dans un document Excel les 115 publications qui ont eu lieu durant cette période afin de 
comptabiliser le nombre de mentions j’aime, de partages et de commentaires. Puis, ces publications ont été 
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catégorisées selon la stratégie de contenus employée, soit l’utilisation d’un lien, de photos ou de vidéos. 
Toutes les publications contenaient du texte, alors la quatrième stratégie n’a pas été analysée. Puis, les 
publications ont aussi été catégorisées selon l’objectif perçu, soit de vouloir améliorer la notoriété, faire la 
promotion de produits ou encore un mélange des deux.  
Le  
Table 26 présente un regroupement des résultats où les résultats davantage positifs ont été indiqués en vert.  
Table 26. Analyse de contenus de la page Facebook Ski-Doo 
 
Le tableau présente plusieurs résultats intéressants. D’abord, on remarque que la stratégie la plus souvent 
employée par la marque Ski-Doo est les photos autant de types promotionnels que pour améliorer la 
notoriété. Cette stratégie permet bel et bien à Ski-Doo d’engager ces utilisateurs, car parmi toutes les 
mentions j’aime reçues pour les publications, 42 % viennent des photos catégorisées dans la notoriété. 
D’ailleurs, cette catégorie (notoriété) performe mieux pour générer des mentions j’aime (42 % du total des 
mentions totales), des commentaires (30 % du total des commentaires) et des partages (28 % des partages 
totaux) que les photos servant à promouvoir des produits.  
On remarque que la vidéo n’est pas la stratégie la plus performante en termes d’engagement total, mais elle 
permet d’obtenir beaucoup plus de commentaires (41 % des commentaires sont associés aux vidéos de 
types notoriété) que les autres stratégies, soit la forme d’engagement la plus difficile à obtenir pour la 
marque. Cette affirmation vient des résultats obtenus qui permettent de voir que les utilisateurs de Ski-Doo 
préfèrent mentionner leur appréciation (69 110 mentions j’aime au total), ensuite partager (14 914 partages 
totaux) et finalement commenter (5 505 commentaires). Pour la vidéo, c’est aussi le contenu qui permet 
d’améliorer la notoriété qui engendre plus d’engagements des utilisateurs.  
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Néanmoins, les liens étant une stratégie moins utilisée par la marque Ski-Doo, c’est définitivement la celle 
qui permet d’engager les utilisateurs par du contenu de types promotionnels, considérant que les résultats 
sont plutôt 50/50 entre les deux catégories (notoriété versus promotion). L’entreprise utilise cette stratégie 
pour diriger les utilisateurs directement sur le site, sur YouTube ou encore vers des influenceurs.  
Ensuite, considérant que la photo est de loin la stratégie la plus utilisée, le total peut créer du biais dans les 
résultats. Ainsi, des moyennes dans les catégories de contenus ont été calculées afin de ne pas comparer la 
participation face au total, mais plutôt face à sa catégorie. Sous cet angle, c’est la vidéo avec pour objectif 
d’améliorer la notoriété qui permet d’engager davantage via une meilleure performance de mentions j’aime 
(72 % des mentions des vidéos), de commentaires (84 % des commentaires des vidéos) et de partages (78 % 
des partages des vidéos). Encore une fois, les commentaires et les partages sont les sources d’engagement 
le plus difficile à obtenir, mais sont ceux qui dominent ici. Puis, on retrouve aussi la photo ayant comme 
objectif la notoriété qui permet aussi de plus engager les utilisateurs par des mentions j’aime (61 %), des 
commentaires (62 %) et des partages (72 %). Les liens se retrouvent en troisième place avec une quantité 
de commentaires et de partages plus élevés pour ceux ayant l’objectif de la notoriété.  
Puis, nous avons analysé le nombre d’actions d’engagement divisé par le nombre de publications d’une 
catégorie afin de faire ressortir les extrêmes qui peuvent s’être cachés par le calcul des moyennes. Trois 
phénomènes intéressants sont à soulever. D’abord, les liens promotionnels, peu nombreux (seulement deux) 
ont chacun permis d’obtenir en moyenne 230 mentions j’aime, ce qui est bien supérieur aux liens de 
notoriété (116 par publication) et à la moyenne des liens qui est de 148 par publication. Puis, il y a eu deux 
photos qui avaient comme objectif la notoriété et la promotion et celles-ci ont obtenu en moyenne 2 296 
mentions j’aime, ce qui est très supérieur à la moyenne de Ski-Doo d’environ 600 par publications. 
Finalement, bien que la vidéo promotionnelle ne soit pas la favorite pour générer de l’engagement, en 
moyenne elles permettent d’obtenir 1 757 mentions j’aime par publication alors que la moyenne des vidéos 
générales est de 790 par publications.  
Dans un autre ordre d’idées, nous avons aussi regardé selon les statistiques fournies par Facebook, soit le 
profil des utilisateurs qui s’engagent sur la page par des mentions j’aime, des commentaires ou des partages. 
Ainsi, ce serait davantage les hommes entre 25 et 34 ans qui seraient les plus engagés (20 %), suivis des 
hommes entre 18 et 24 ans (15 %) alors que la catégorie de femmes la plus engagée est celle des 18 à 34 
ans (6 %). À égalité, les Canadiens et les Américains sont les deux régions où les utilisateurs sont engagés. 
Montréal et Québec sont les deux villes où il semble y avoir un taux d’engagement plus élevé. Puis, 
lorsqu’on utilise l’outil de comparaison avec les compétiteurs, Ski-Doo se trouve en première place avec 
un taux d’engagement à 7,4 % alors que Polaris est à 4,1 %, Artic Cat est à 6,2 % et Yamaha est à 2 %. 
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Bref, en comparaison avec ses compétiteurs, Ski-Doo semble avoir une bonne stratégie pour engager ces 
utilisateurs. La vidéo semble une stratégie efficace, selon l’analyse de contenus, pour la marque Ski-Doo 
afin d’engager les utilisateurs dans les médias sociaux, particulièrement via des résultats positifs des 
métriques du nombre de commentaires et de partages. Maintenant, l’entreprise devra tenter de lier les 
résultats de la plateforme aux différentes initiatives marketing souhaitées afin de vérifier si les appels à 
l’action faits dans les vidéos permettent réellement d’améliorer les résultats financiers et la notoriété de la 
marque.  
SECTION 5 : DISCUSSION  
5.1 RETOUR SUR LES OBJECTIFS 
Nous avions comme objectif de :  
 Identifier la place occupée par les vidéos promotionnelles dans les stratégies de contenus sur les 
médias sociaux.  
 Identifier les modèles et les métriques permettant de mesurer l’engagement des utilisateurs envers 
une marque sur les médias sociaux.  
 Définir les différents niveaux d’efficacité de l’engagement et la manière de mesurer cette 
performance.  
 Identifier les variables et facteurs qui définissent l’engagement des consommateurs envers une 
marque résultant du visionnement de vidéos promotionnelles sur les médias sociaux. 
Nous avons réussi à répondre à ces objectifs via 5 régressions linéaires, soit 1 pour l’engagement globale 
et 4 pour chacune des métriques. Nous avons aussi comparé ces résultats à ceux de la page de Ski-Doo afin 
d’avoir une idée de ce qui se passe dans la tête des consommateurs versus leurs actions réelles. La vidéo ne 
semble pas avoir sa place parmi les stratégies de contenus à utiliser pour stimuler l’engagement. Les textes 
sont une stratégie stimulant l’engagement des utilisateurs. Puis, que le fait de suivre une page n’a pas un 
impact significatif sur des actions d’engagement. Voici donc un résumé des principaux résultats obtenus 
dans la prochaine section.  
5.2 PRINCIPAUX RÉSULTATS OBTENUS  
D’abord, les hypothèses H1 et H4 sont supportées, soit que l’utilisation des textes et des photos génère un 
haut niveau d’engagement sur les médias sociaux de la part des utilisateurs. Par contre, l’utilisation des 
vidéos et des liens, soit H2 et H3, n’aurait pas un impact significatif sur l’engagement des utilisateurs. Puis, 
lorsqu’on regarde chacune des stratégies de contenus avec chacune des métriques, on remarque que H5 et 
H7 sont validées partiellement alors que H8 est supportée et H6 n’est pas supportée. On remarque aussi que 
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la relation entre les vidéos et les partages est négative, c’est-à-dire que plus l’entreprise utilise de vidéos, 
moins les utilisateurs vont partager. Puis, il existe cette même relation entre les liens et le nombre d’abonnés. 
La vidéo semble être la stratégie qui ne permet pas de stimuler toutes les formes d’engagement. Ainsi, on 
remarque qu’il y a une relation entre l’utilisation des stratégies de contenus et les actions d’engagement des 
utilisateurs. Les mentions j’aime, les partages, les commentaires et les abonnements sont des métriques 
appropriées pour mesurer l’engagement.  
5.3 INTERPRÉTATION DES RÉSULTATS  
5.3.1 FAITS INTÉRESSANTS ET RÉSULTATS SURPRENANTS  
Auparavant, une équipe de chercheurs a étudié l’impact des stratégies de contenus sur l’engagement des 
utilisateurs de 92 marques globales (Kim et al., 2015). Ceux-ci ont procédé à une analyse de contenus de 1 
086 publications où les résultats démontrent que les 92 marques ont été actives sur les médias sociaux. La 
tendance de fréquence de publications des marques se situe environ à trois messages par semaine et la 
stratégie privilégié consiste davantage des photos. Les publications avec photos se sont révélées plus 
efficaces pour obtenir des réponses des utilisateurs comparées à celles avec du texte seulement et des vidéos. 
L’hypothèse des chercheurs est que les utilisateurs ne prennent pas toujours le temps de regarder les vidéos 
au complet, ce qui fait qu’ils interagissent moins avec la marque. L’analyse de contenus de Ski-Doo suit 
sensiblement cette même démarche, les photos sont beaucoup plus utilisées et engageantes. Par contre, la 
marque publie plutôt entre 2 et 3 publications par jour plutôt que par semaine et présente des vidéos qui 
permettent d’engager les utilisateurs via des partages et des commentaires.  
Les données du sondage présentent une contradiction entre les réponses des répondants et l’analyse de 
contenus. En effet, il semble que les utilisateurs de la page Facebook de Ski-Doo ont partagé beaucoup de 
vidéos alors que ceux-ci disent que plus l’entreprise partage de vidéos, moins ils sont prêts à partager. On 
peut se questionner sur la quantité de vidéos publiées par Ski-Doo. Peut-être que la quantité publiée est 
exactement celle recherchée par les utilisateurs ce qui fait que ceux-ci n’ont pas diminué leur quantité de 
partages pour le moment. On retrouve les détails de ces données dans les Table 24 et  
Table 25. 
5.3.2 CROISEMENT DES VARIABLES AVEC LES DONNÉES SOCIODÉMOGRAPHIQUES 
D’abord, nos analyses suggèrent que la préférence dans la durée des vidéos change selon le genre. Il semble 
que les hommes aiment les vidéos qui sont de plus de 90 secondes, alors que les femmes préfèrent les vidéos 
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qui sont courtes, soit de moins de 30 secondes. Par contre, pour la durée des textes, il semble ne pas avoir 
une tendance puisque les résultats sont plutôt distribués de façon proportionnelle dans chacune des 
catégories. Ainsi, il n’y a pas de préférences majeures pour la longueur des textes. Puis, cela change aussi 
un peu selon l’âge des répondants. Il faut par contre faire attention à ce résultat puisque l’échantillon était 
principalement âgé entre 26 et 55 ans. On remarque que pour la durée des vidéos, il y a peu de variations 
selon l’emploi du temps, mais que les gens préfèrent en général des vidéos longues. On remarque la même 
situation pour le nombre de mots dans le texte. Le niveau d’éducation est la variable sociodémographique 
qui fait le plus varier les résultats. On remarque que les gens plus éduqués préfèrent des vidéos et textes 
plus courts que la moyenne des répondants. Pour la durée des vidéos, le revenu ne fait pas de différence sur 
les résultats, mais pour la quantité de mots dans le texte, on peut voir qu’il y a des variations.  
5.3.3 L’INTENTION D’ACHETER COMME VARIABLE DÉPENDANTE 
Nous avons vérifié si chacune des métriques avait un impact sur l’intention d’acheter. Les résultats 
présentent que les commentaires, les mentions j’aime et les partages ont un impact significatif sur 
l’intention d’acheter, mais pas le fait de suivre une entreprise et d’être abonné.  
5.3.4 LA SATISFACTION COMME VARIABLE DÉPENDANTE 
Puis, nous avons aussi vérifié si chacune des métriques avait un impact sur la satisfaction envers 
l’entreprise. Les résultats présentent que les commentaires, les mentions j’aime et les partages ont un impact 
significatif sur la satisfaction, mais pas le fait de suivre une entreprise et d’être abonné.  
5.3.5 LA LOYAUTÉ COMME VARIABLE DÉPENDANTE 
Nous avons vérifié si chacune des métriques avait un impact sur la loyauté envers une marque. Les résultats 
présentent que les commentaires, les mentions j’aime et les partages ont un impact significatif sur la loyauté, 
mais pas le fait de suivre une entreprise et d’être abonné. Ainsi, la loyauté est la variable d’engagement qui 
semble moins reliée aux actions prises sur les métriques par les utilisateurs.  
5.4 CONTRIBUTIONS DE L’ÉTUDE  
La présente étude offre des contributions académiques et managériales. D’abord, au niveau académique, il 
s’agit de la première étude visant à évaluer l’impact des stratégies de contenus sur l’engagement court terme 
(métriques) et long terme (loyauté, satisfaction et intention d’acheter) en plus de valider via une analyse de 
contenus. Nous sommes parmi les premières recherches à adopter une approche multiméthodes utilisant 
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l’analyse de contenus et le sondage. Notre méthodologie permet à d’autres chercheurs de partir d’un point 
de départ pour évaluer la stratégie de contenus et l’impact sur l’engagement chez des entreprises. D’ailleurs, 
la façon de procéder est une ressource qui pourra être utilisée par d’autres chercheurs. Le modèle proposé 
et testé permet d’orienter de futures recherches dans le domaine. Quant aux contributions managériales, 
cette étude permet aux entreprises de mieux comprendre l’impact pouvant découler de leurs stratégies de 
contenus sur le niveau d’engagement des utilisateurs et sur la manière de le mesurer. Nous avons aussi misé 
sur l’éducation des marques, afin que celles-ci soient en mesure de mieux comprendre la place de 
l’engagement par rapport aux performances financières attendues. Bref, les deux parties ressortent avec de 
nouvelles connaissances et une méthodologie pour mieux évaluer l’engagement des utilisateurs envers une 
marque sur les médias sociaux.  
5.5 LIMITES 
Il existe plusieurs limites importantes à cette étude. La principale est le sondage qui a été créé sous des 
expressions répondants à la culture canadiennes. Un exemple de biais est la question demandant le genre 
des individus où les choix de réponse permettent d’exprimer être une femme, un homme ou un transgenre. 
Suite au prétest du sondage, un des répondants a souligné qu’aux États-Unis ce n’était pas un terme souvent 
employé. Par contre, pour les Canadiens qui ont participé aux prétests du sondage, c’était essentiel de 
retrouver cette option. Ainsi, nous nous sommes conformés aux normes canadiennes, en considérant cette 
limite. Ensuite, la période où nous avons rejoint les abonnés de la page Ski-Doo n’est pas la meilleure pour 
obtenir un taux de réponse des plus élevés. Puis, dans un autre ordre d’idées, lorsque la revue de littérature 
a été réalisée, le fait de lier l’engagement court terme à la loyauté, la satisfaction ainsi qu’à l’intention 
d’acheter n’était pas dans le plan de match. De même pour les définitions de l’engagement où des articles 
ont été ajoutés aux lectures générales afin de tenir compte des papiers qui ont contribué à enrichir le 
domaine, mais qui ne sont pas ressortis avec les mots clés choisis. En plus, un modèle d’équations 
structurelles aurait été plus précis pour obtenir la validation des hypothèses, mais a été impossible ici dû au 
nombre de répondants. Finalement, la présente étude ne peut pas être généralisée, car elle s’applique 
précisément au cas de l’entreprise BRP pour la marque Ski-Doo où un profil précis d’abonnés est ressorti. 
Néanmoins, les conclusions ainsi que le modèle proposé pourront servir à évaluer le cas d’entreprises se 
trouvant dans différentes industries.  
5.6 RECHERCHES FUTURES 
L’étude réalisée permet de mettre en lumière plusieurs opportunités de recherches futures. D’abord, il serait 
intéressant de réaliser une étude longitudinale afin de lier directement les stratégies de contenus à 
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l’engagement à court terme, tel que réalisé ici, mais ensuite à des variables comme l’intention d’acheter, la 
loyauté la qualité du service clientèle et la satisfaction considérées comme de l’engagement long terme. 
Ensuite, lors de la période d’analyse de contenus, on suggère que de futures recherches lient les données de 
la plateforme de médias sociaux au CRM de l’entreprise (Customer Relationship Management), soit un 
outil permettant de segmenter les acheteurs et de suivre l’évolution de la relation avec chacun d’eux. De 
cette façon, la recherche sera davantage enrichie et pratique pour les entreprises, puisque celles-ci 
obtiendront des résultats tangibles. En plus, le compte Google Analytics de l’entreprise pourrait permettre 
de bonifier l’analyse de contenus en validant les actions qui se déroulent ensuite sur le site lorsque l’objectif 
de promotion est utilisé. De cette façon, il sera possible d’avoir une meilleure idée des résultats à long terme 
et à court terme avec l’analyse de contenus. Les chercheurs obtiendraient ainsi un portrait davantage 
complet de la situation de l’entreprise. Puis, les stratégies de contenus pourraient aussi être évaluées de 
façon à obtenir des binômes, donc en évaluant si les textes dans les vidéos ont un impact encore plus fort 
que seulement la vidéo. De plus, le texte dans les images pourrait aussi être évalué considérant que plusieurs 
entreprises utilisent ce genre de contenus pour obtenir des cliques. Puis, dans un autre ordre d’idées, nous 
suggérons d’appliquer le modèle, mais à différentes entreprises et industries, particulièrement vérifier 
l’impact des stratégies de contenus auprès d’utilisateurs de types B2B (Business-to-Business) ainsi que 
dans le secteur des services. Puis, nous suggérons de pousser encore plus loin l’évaluation des vidéos 
promotionnelles en observant des pages ayant une plus grande variété dans le type de vidéos publiés. Dans 
cette même lignée, il serait intéressant d’évaluer ces mêmes propositions concernant l’investissement 
nécessaire de l’entreprise versus l’investissement nécessaire des utilisateurs, et ce, comme variable contrôle 
dans le modèle. Finalement, étudier s’il existe une différence entre les PME et les plus grandes entreprises 
considérant la proportion des réseaux qui diffère dans l’analyse des résultats. Bref, il existe plusieurs 
opportunités afin d’enrichir la littérature et faire avancer la connaissance sur ce sujet. 
SECTION 6 : DISCUSSIONS ET CONCLUSION   
Nous avions comme objectifs d’identifier la place de la vidéo promotionnelle parmi les stratégies de 
contenus sur les médias sociaux en plus d’identifier les métriques ainsi que les facteurs et variables 
permettant de mesurer l’engagement des utilisateurs envers une marque. Le modèle ainsi que le sondage 
créés ont permis de répondre à ces objectifs afin d’offrir des contributions académiques et managériales. 
Lors de notre analyse des résultats avec SPSS, nous avons découvert que la vidéo n’a pas sa place parmi 
les stratégies de contenus et ne permet pas d’engendrer un haut niveau d’engagement comparativement aux 
textes et aux images. Avec cette étude, nous avons ouvert la porte à pousser plus loin les futures recherches 
dans le domaine en liant les données quantitatives (métriques et résultats financiers) à la voix du 
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consommateur ou données qualitatives. Considérant le changement des technologies et des plateformes de 
médias sociaux, il existe plusieurs opportunités pour de futures recherches afin d’outiller les entreprises à 
affronter un monde qui change et changera encore énormément, particulièrement avec l’arrivée de 
l’industrie 4.0. Effectivement, avec les technologies permettant l’automatisation des données et les prises 
de décisions intelligentes par les logiciels, le pouvoir passera des mains des entreprises à celles des 
consommateurs où le concept de personnalisation des produits prendra tout son sens. Les médias sociaux 
étant la voix des consommateurs seront directement touchés par ces changements d’où l’importance de 
continuer à engager les utilisateurs dans le but de vivre ces changements avec eux et de faciliter l’adaptation 
des deux parties.  
CONCLUSION 
CONCLUSION SUR L’ENGAGEMENT DANS LES MÉDIAS SOCIAUX 
L’engagement dans les médias sociaux est un concept, aussi vu comme un objectif à atteindre. Des 
chercheurs et  des praticiens s’y intéressent, mais ne semblent pas être tout à fait compris de la même 
manière. Il existe plusieurs types d’engagements et plusieurs façons de mesurer celui-ci. Néanmoins, les 
entreprises et les chercheurs doivent voir l’engagement des utilisateurs envers une marque comme une étape 
menant à une seconde, qui est la conversion. Ainsi, ils ne doivent pas croire que l’engagement égale la 
conversion, mais plutôt que l’engagement est une variable clé dans l’équation menant à des achats ou des 
acquisitions de courriels. Afin de bien mesurer l’engagement dans les médias sociaux, les marques ne 
doivent pas se fier à des indicateurs ou normes prescrites, mais plutôt regarder la performance des 
compétiteurs et la progression dans leurs propres réseaux. En plus, bien que les métriques soient un outil 
pour mesurer l’engagement, il est inévitable de questionner de temps en temps les utilisateurs de la page 
pour comprendre les stratégies de contenus, les moments et toutes autres préférences qui feront en sorte de 
les engager davantage. La base des médias sociaux c’est de donner une voix aux utilisateurs, ce que 
plusieurs oublient. Bref, bien que plusieurs le nieront, l’engagement est un réel objectif à avoir sur les 
médias sociaux, mais il doit être jumelé à l’atteinte d’une conversion, ou à l’amélioration de la notoriété, 
justifiant un investissement rentable pour la marque.  
CONCLUSION SUR LES MÉTRIQUES DANS LES MÉDIAS SOCIAUX 
Les métriques sont des mesures objectives des actions des utilisateurs qui s’engagent sur les médias sociaux. 
Il est donc essentiel de ne pas les négliger et d’être curieux face aux résultats qu’elles présentent. Par contre, 
il faut être vigilant lorsque l’on utilise les métriques proposées par une plateforme, car elles ne sont pas 
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toutes appropriées pour mesurer le même genre d’objectif. Les mentions j’aime se sont avérés être une 
mesure efficace pour vérifier si un objectif de notoriété performe alors que les liens promotionnels devraient 
se refléter en grand nombre de cliques. Il faut aussi faire attention et se questionner sur le message que 
l’utilisateur nous envoie. Parfois, des mentions j’aime peuvent représenter une métrique négative, 
maintenant avec les émotions qui permettent de rire des marques ou encore de montrer de la colère. Puis, 
la valence dans les commentaires peut aussi être analysée afin de ne pas se fier qu’au nombre de 
commentaires, mais plutôt au sens de ceux-ci. Néanmoins, il y a un manque de consensus parmi les 
chercheurs quant à l’utilisation des métriques pour mesurer l’engagement. Certains préfèrent utiliser les 
sondages alors que d’autres utilisent les analyses de contenus et les métriques. Pendant ce temps, les 
entreprises n’utilisent que les métriques pour mesurer l’engagement. Ainsi, les deux parties doivent trouver 
une manière de mesurer efficacement l’engagement ou du moins déterminer des facteurs qui permettront 
de mieux orienter les réflexions sur le processus de sélections des métriques appropriées.  
CONCLUSION SUR LES STRATÉGIES DE CONTENUS DANS LES MÉDIAS SOCIAUX 
Les stratégies de contenus font partie de la base même des décisions que doivent prendre les marques. Il 
existe quatre types de stratégies, soit les photos, les vidéos, les liens et les textes. Il semble que les 
publications utilisant des liens ou textes et des photos ou vidéos sont les plus efficaces pour engager les 
utilisateurs. Les utilisateurs veulent un petit texte descriptif court, soit une à deux lignes ou encore un bouton 
permettant de se rendre rapidement à la référence, mais ils veulent aussi un aspect de plaisir soit l’attraction 
d’une vidéo ou d’une photo. Les stratégies de contenus utilisées doivent être orientées par le profil des 
utilisateurs sur la page et leur désir. En plus, les stratégies n’engagent pas les utilisateurs de la même 
manière. Avec le cas de Ski-Doo, nous avons remarqué que les photos sont la stratégie qui permet d’obtenir 
le plus de mentions j’aime, mais que la vidéo permet d’obtenir plus de commentaires. Ainsi, une entreprise 
ayant le même contexte que Ski-Doo voulant générer du contenu par les utilisateurs devrait passer par une 
vidéo plutôt qu’une photo pour stimuler les créateurs, selon l’analyse de contenus. De plus, il faut savoir 
noter la proposition de valeurs et l’aspect qui rend votre page unique. Chez Ski-Doo, leur avantage 
compétitif est leurs ambassadeurs. Les résultats sont toujours plus forts en termes d’engagement lorsque le 
contenu est publié par un ambassadeur, particulièrement les photos et vidéos. Ainsi, ceux-ci doivent miser 
sur leur équipe d’ambassadeurs lorsqu’ils ont des messages importants à passer. Bref, la stratégie de 
contenus de la marque doit être basée sur les demandes des utilisateurs, les résultats des métriques, mais 
aussi miser sur l’atteinte d’un objectif précis, qui est souvent d’amuser et d’engager les utilisateurs ou 
consommateurs potentiels. 
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CONCLUSION SUR LES VIDÉOS 
Les vidéos se sont révélées être une stratégie de contenus pertinente pour obtenir de l’engagement plus 
puissant par des commentaires et des partages via l’analyse de contenus, mais pas via le sondage. Elles ne 
sont pas les plus performantes en termes d’engagement, mais elles permettent d’aller chercher un 
engagement plus profondeur envers la marque puisque les actions obtenus des utilisateurs sont plus 
engageantes. En d’autres mots, les partages et les commentaires sont des actions qui demandent plus 
d’engagement des utilisateurs que de simplement aimer une publication puisqu’on affiche à son réseau un 
intérêt plus prononcer pour une marque. Ainsi, une marque qui a un message important à passer ou encore 
un objectif bien précis afin de stimuler de l’engagement devrait considérer la vidéo avant les autres 
stratégies. Par contre, étant plus coûteuse, elle n’est pas la stratégie que nous devrions retrouver en majorité 
sur une page d’une marque. La photo semble plus appropriée pour engager quotidiennement les utilisateurs, 
particulièrement avec le mobile qui transforme la journée en micro-moments. Ainsi, les chercheurs et 
praticiens qui croient que nous retrouverons des vidéos partout se trompent, mais ils n’ont pas tort de croire 
que la vidéo est une stratégie puissante et à utiliser pour engager davantage les utilisateurs.  
CONCLUSION SUR LES MÉTRIQUES 
Il semble que les quatre métriques choisies soit les mentions j’aime, les partages, les commentaires et les 
abonnements soient appropriés pour mesurer l’engagement. Puis, les quatre stratégies de contenus 
permettent d’obtenir des résultats positifs, soit un haut niveau d’engagement, à l’exception des vidéos qui 
n’engendrent pas de partages et des liens qui n’engendrent pas d’abonnements. Puis, le fait de prendre une 
action d’engagement en s’exprimant par une mention j’aime, un commentaire, un partage ou un 
abonnement aurait un impact positif sur l’intention d’acheter et la satisfaction envers l’entreprise. 
Cependant, ces actions n’ont pas de liens envers la loyauté exprimée par un utilisateur face à une marque.  
CONCLUSION FINALE 
Nous avions les objectifs suivants :  
 Identifier la place qu’occupent les vidéos promotionnelles dans les stratégies de contenus sur les 
pages des marques dans les médias sociaux.  
 Identifier les modèles et les métriques permettant de mesurer l’engagement des utilisateurs 
envers une marque sur les médias sociaux.  
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 Définir les différents niveaux d’efficacité de l’engagement sur les résultats financiers de 
l’entreprise et la manière de mesurer cette performance.  
 Identifier les variables et facteurs qui définissent l’engagement des utilisateurs envers une 
marque résultant du visionnement de vidéos promotionnelles sur les médias sociaux. 
Avec la présente recherche, nous avons évalué que la vidéo est une stratégie de contenus qui permet 
d’engager les utilisateurs de la page Facebook de Ski-Doo se reflétant dans l’analyse de contenus, mais pas 
dans le sondage. Nous avons aussi créé un modèle pour évaluer l’engagement des utilisateurs face à la vue 
d’une publication sur les médias sociaux. En plus, nous avons établi qu’il est difficile de lier directement 
les résultats financiers d’une entreprise aux métriques des utilisateurs. Il existe un lien entre l’intention 
d’acheter et les métriques d’engagement des utilisateurs de la marque Ski-Doo, mais ce lien ne peut pas 
être extrapolé pour d’autres entreprises ou industries. C’est d’ailleurs une possibilité de futures recherches 
afin d’enrichir le domaine. Nous avons finalement proposé une figure qui présente les variables et facteurs 
qui définissent l’engagement des utilisateurs envers une marque sur les médias sociaux.  
Afin d’aider la suite des recherches dans le domaine des stratégies de contenus menant à l’engagement, 
voici les différentes contributions qu’apportent le présent mémoire ainsi qu’une critique du travail, des 
pistes pour de futures recherches et une perspective du domaine.  
CONTRIBUTIONS ACADÉMIQUES 
Le présent mémoire a plusieurs contributions au niveau académique. D’abord, il permet de faire le point 
sur les recherches passées et de guider les chercheurs vers de nouvelles opportunités dans le domaine des 
stratégies de contenus afin d’engager les utilisateurs envers une marque dans les médias sociaux. De plus, 
plusieurs suggestions sont faites afin d’améliorer les futures recherches pour mieux répondre aux 
problématiques des médias sociaux. Ensuite, nous avons créé un modèle ainsi qu’un sondage qui permettra 
à plusieurs chercheurs de mesurer les stratégies de contenus et leur impact sur l’engagement des utilisateurs 
pour plusieurs marques et contextes. Finalement, nous avons tenté de faire le pont entre les besoins des 
entreprises et des chercheurs afin de mieux résoudre les problématiques pratiques et d’encourager les 
entreprises à accepter la collaboration avec les chercheurs. Nos suggestions faites de futures recherches 
sont la clé de cette étude puisque nous ouvrons la porte à plusieurs chercheurs pour travailler plus en 
profondeur l’engagement dans les médias sociaux. Nous offrons aussi la chance de travailler directement 
avec les entreprises via la méthodologie que nous suggérons pour obtenir des données, mais aussi via les 
outils qui pourraient être utilisés pour bonifier une telle étude. 
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CONTRIBUTIONS MANAGÉRIALES 
Au niveau managérial, nous avons souligné à plusieurs reprises les besoins des entreprises pour que les 
chercheurs orientent leurs recherches vers ces demandes. Puis, nous avons créé un modèle qui permet aux 
entreprises d’obtenir un réel bilan sur les intentions des utilisateurs de leur page Facebook. En plus, nous 
avons suggéré une façon de faire afin de réaliser des analyses de contenus qui permettent de compléter les 
résultats obtenus lors du sondage. Finalement, nous avons clarifié plusieurs concepts reliés à l’engagement 
afin que les entreprises comprennent mieux la place de la voix des utilisateurs par rapport aux conversions 
désirées des marques.  
CRITIQUE DU TRAVAIL 
Le présent travail a permis de faire un réel tour de la question de façon large sur l’engagement des 
utilisateurs via des stratégies de contenus dans les médias sociaux. Une revue complète de la littérature 
ainsi qu’une collecte de données ont permis de répondre aux exigences de la maîtrise. Néanmoins, plusieurs 
opportunités de recherches futures ont été ressorties suite à la rédaction des articles et il y a donc beaucoup 
à faire encore dans ce sujet. Ainsi, la question de l’engagement dans les médias sociaux n’est pas 
complètement claire, mais les chercheurs ont de bonnes pistes pour le futur. Puis, nous aurions aimé 
travailler un modèle d’équations structurelles qui aurait été plus précis pour valider les hypothèses, mais le 
nombre de répondants ne nous a pas permis d’utiliser cette technique statistique.  
TRAVAUX FUTURS DE RECHERCHE 
Afin de rester dans la même thématique, mais d’aller plus en profondeur, une étude de type longitudinale 
est suggérée afin de lier l’engagement à court terme aux résultats financiers des entreprises à long terme. 
De plus, de lier les résultats de ventes et d’acquisition de clients via un CRM aux initiatives marketing sur 
les médias sociaux permettrait d’obtenir un profil plus complet des utilisateurs et de leur action réelle 
comparativement à leur intention. De plus, l’utilisation du Google Analytics pour suivre l’objectif de 
promotion de l’entreprise permettrait d’évaluer la suite des actions une fois la publication sur les médias 
sociaux faite. Ces deux outils permettraient de bonifier le travail des chercheurs en appliquant directement 
des méthodes scientifiques pour obtenir des résultats pratiques pour les entreprises. En plus, les chercheurs 
peuvent tenter de tester plusieurs industries, comparer les entreprises de services à celles offrant des 
produits ou encore faire la nuance entre les pages visant des utilisateurs-consommateurs (B2C) et celles 
visant des échanges entre entreprises (B2B). Nous avons aussi fait plusieurs  suggestions dans nos études 
mentionnées plus haut comme de travailler avec des variables de contrôle comme le service clientèle ou 
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encore le fait d’aller évaluer les stratégies de contenus en pairs, jumelant la vidéo avec le texte ou encore la 
photo avec le texte. Nous suggérons aux autres chercheurs d’aller tester de nouvelles plateformes comme 
SnapChat ou Instagram afin de vérifier l’engagement auprès des nouveaux utilisateurs et des métriques 
suggérées par ces plateformes. Finalement, la dynamique de la page pourrait être évaluée par l’impact du 
cumul des différentes stratégies de contenus plutôt que d’observer chacune des stratégies individuellement. 
Dans ce cas, il faudrait travailler avec une entreprise qui souhaite que ses utilisateurs restent sur sa page 
pendant un certain temps.  
PERSPECTIVE  
Bien que plusieurs médias sociaux soient bien établis, il reste énormément de recherches à faire dans le 
domaine pour réellement comprendre cet univers. En constant changement, les médias sociaux tentent de 
s’adapter aux changements technologiques et à l’accroissement des achats en ligne. Ainsi, nous verrons 
naître de plus en plus de plateformes visant la personnalisation des produits et utilisant les données pour 
mieux répondre aux utilisateurs via de nouvelles technologies. D’ailleurs, l’industrie 4.0 saura nous mener 
vers l’orientation des entreprises tenant compte de ces nouvelles et puissantes technologies.  
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ANNEXE  
ANNEXE 1. SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT: CONTENT STRATEGY AND METRICS 
RESEARCH OPPORTUNITIES 
Table 27. 51 articles résumés 






















Ese of use  
Usefulness  
Enjoyment  
Social influence  
Drama 
Attitude towards social networks 
Intention to continue using social 
network 
Intention to recommended social 
network  
Intention to join other social 
networks  
Theory of Reasoned 
Action, Theory of 
Planned Behavior 
and Composite 
Model of Attitude 
Behavior Relations 
My space  
Facebook 
(Singhal, 















Keywords Social media 




Pre-purchase interaction  
Post-purchase interaction  
Service requests 
Service complaints  
Upselling behavior  
NA Facebook 
(Muralidhara




Social interaction  
Information 
Remuneration  
Peer communication  
Shopping behavior 
NA NA 
  103 
(Lee et al., 
2011) 
NA 
Consumers’ online brand 
community engagement intention 
Consumers’ social identification 
motivations  
Online brand community’s 
intrinsic motives of altruism  









Online Social Influence 





Online users’ choices to join the 
virtual community  
Social influences on online users 
received from their online friends 














NA NA Twitter 
(Sabate et al., 
2014) 
Content marketing 
Social networking site  
Consumer engagement  
Social media 
optimization  
Facebook brand page  
Richness (image, link, video)  
Time Frame (day of the week, 
time of publication) 
Popularity (number of Likes and 
comments)  
Length of the wall post 





NA NA NA NA 
(Subramania






















(C. Oh et al., 
2017) 
Social media 





gross revenue  
Count of FB likes  
Number of unique users who 
have created what could be 
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engagement 
Movie box office 
(i) profile in a 7-day period 
before the release date 
Count of views for a particular 
video  
Count of comments from YT 
viewers for a particular video 
posted 
Count of TW followers for each 
movie  
Count of TW public tweets sent 
by other TW profiles about the 
movie 






Normative influence  
Informational influence  













Hotel Web site 
Return on engagement 
(ROE) 
Return on investment 
(ROI) 
Social networking sites 
(SNSs) 
Perceived informativeness 
Perceived enjoyment  
Perceived social interaction  
Traveler satisfaction 
Purchase intentions  
Experimental group 











Word of mouth  
Uncertainty avoidance 
Brand perception 




quality (BRQ)  
NA 














Social commerce  
Electronic commerce  
Web 2.0 
Social media  
Systematic review 
NA NA NA 
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(Moon et al., 
2013) 










Social interaction with avatar 
salesperson  
Social interaction with avatar 
peer consumer 
Sense of social presence 
Shopping enjoyment 
Brand attitudes 











Attitude toward Social Media  
Attitude toward Advertising in 
Social Media 
Attitude toward Advertising in 
General  
Viral Advertising Pass-On 
NA Facebook 
(Yang et al., 
2016) 











Advertisement rank  
Click-through rate  

















Technical features  
User engagement  






SME theory   NA 
(Kabadayi et 
Price, 2014) 

















(Jeng, He, et 
Jiang, 2015) 
NA 
Extent of use 
Extent of group use 
Seeking information 
Seeking networks and 
connections 
Gaining professional visibility 
Showing altruistic actions 
User participation 
NA Mendeley 
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NA NA Youtube 
(Schivinski et 
al., 2016) 
NA NA CEBSC scale NA 
(Campbell et 
al., 2011) 
NA NA NA Youtube 
(Pynta et al., 
2014) 
NA NA NA Twitter 
(Rapp et al., 
2013) 
Social media 





Supplier Brand reputation  
Customer interaction  
Consumer social media usage  
Consumer-retailer loyalty  
Supplier brand sales performance  
Retailer sales performance  
Retail social media  
Retail store size  
Customer contact frequency  
Brand reputation  
Service ambidexterity 
Contagion theory   NA 









Functional value  
Hedonic value  
Social value 
Co-creation value  
Brand strength 
Usage intensity  
Consumer Engagement with 
Brand Facebook Pages 
Consumer Engagement 
behaviours with Brand Facebook 
Pages 
Brand loyalty  
NA Facebook 
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Social interaction in the 
corporate network  
Community manager 
Digital marketing investment 
Density 
Clustering 
Size du network 
Number of friends 
NA Facebook 
(Tsai et Men, 
2013) 
Consumer engagement 
Social networking site 
Facebook 
Parasocial interaction 
Social media dependency  
engagement behaviors with 
Facebook brand pages  
Parasocial interaction 
Consumers’ perceived credibility 
of the information on Facebook 
brand pages  
SNS users’ community 
identification with Facebook 









Posting on the page 
Commenting on a post 












Checking about online reviews  
Will purchase online  
Like to share experience & 
influence others 




(Tsai et Men, 
2017) 
consumer engagement; 











Levels and types of engagement  
Media dependency 
Parasocial interaction  















Brand value experience 




Consumer Brand Engagement 
(i.e. emotions, cognitions, 
intentions and behaviour)  






NA NA NA NA 
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Engagement (number of Twitter 
followers and Facebook fans) 
Social influence 









NA NA Facebook 
(Agostino et 





NA NA NA 








Perceived ease of use  
Perceived improvement potential 
Intra-organizational trust  
Type of use  
Participation 









Munoz et al., 
2016) 
Smart grids 
Energy efficiency  
Demand response  
Customer engagement  
Social media 
Mobile apps 














design process  
Facebook 
(Pronschinsk
















Carbonated soft drinks 












NA NA NA 





















User generated content 
Brand awareness  
Word-of-mouth  
Purchase intention  
Brand page commitment  
Annoyance serve  
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Table 28. Références du sondage  
PAGE 1 – PRÉSENTATION DU PROJET ET CONSENTEMENT 




My name is Marie-Catherine Perreault. I am a master degree student in e-commerce at Université de Sherbrooke 
in Quebec, Canada. I’m working under the direction of Professor Elaine Mosconi. My objective is to understand 
which content strategy creates better engagement on social media for brands. By answering this survey, you will 
help Ski-Doo create more of your favorite social media content. 
 
BRP has offered Ski-Doo snowmobiles from its beginning, and has been a market leader ever since. With 
specialized product for different types of riders, they want to personalize interaction on social media with you as 
well. Social media are communication channels that should be use to create positive consumer interaction and 
communication. BRP is supporting this research project to enhance their content strategies. 
 
Please note it takes 5 to 10 minutes to complete the survey. By completing the survey, you are helping BRP 
understand your social media preferences. You can stop at anytime by closing your browser. If you decide to close 
the survey, the data will be destroyed. The data collected in this survey will be used to produce statistics, but your 
personal information will remain private. At anytime we will ask you to give personal information which could 
harm your privacy. The data will be available only for the main master student and Professor Elaine Mosconi on a 
USB drive for a period of five years and then destroyed. 
 
Please take the time to read the questions carefully. Please consider posts from Ski-Doo's official Facebook page 
from winter 2017. After you complete the survey, you may choose to submit your email address for a chance to 
win one of three Cyclops Gear 360 POV Cameras. Your email will be available to the research team to complete 
the contest and will immediately be destroyed from the database when the winners will be announced. The ethics 
Committee of Université de Sherbrooke have agreed to all the content and methodology behind this project 
(reference number 2017-1477). 
 
[Photo Cyclops 360° Panoramic HD Video Camera] 
I agree to allow the research team at the Université de Sherbrooke to use the data collected in this survey 
for a period of 5 years for a use related to this research only.  
 Yes : will continue the survey 
 No : It stops the survey 
Are you 18 years old or more? 
 Yes : will continue the survey 
 No : It stops the survey 
Which category represents you the best? 
 I am a Ski-Doo Facebook follower and I am browsing the Ski-Doo’s Facebook page often. 
 I am a Ski-Doo Facebook follower and I am browsing the Ski-Doo’s Facebook page on rare occasions. 
 I am not a Ski-Doo Facebook follower but I am browsing the Ski-Doo’s Facebook page often. 
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PAGE 2 : VALIDATION DU MODÈLE COURT TERME 













Variable testée via netnographie et 
analyse de contenu, jamais sous forme de 
questions aux consommateurs. – 
inspiration pour ces variables : Sabate 










Variable testée via netnographie et 
analyse de contenu, jamais sous forme de 
questions aux consommateurs. – 
inspiration pour ces variables : Sabate 





______ is my favorite format of content on Ski-





Variable testée via netnographie et 
analyse de contenu, jamais sous forme de 
questions aux consommateurs. – 
inspiration pour ces variables : Sabate 
and al. 2014 
COMT1 I like to comment on Ski-Doo’s content.  Yang and al. 2017 : ajusté en point 











Yang and al. 2017 : ajusté en point 
séparé au lieu d’une question 
LIK1 I enjoy "like-ing" Ski-Doo's content Yang and al. 2017 : ajusté en point 










Yang and al. 2017 : ajusté en point 
séparé au lieu d’une question 
SHA1 I enjoy to share Ski-Doo’s content. Yang and al. 2017 : ajusté en point 










Yang and al. 2017 : ajusté en point 
séparé au lieu d’une question 
FOW1 I'm happy to be a fan of Ski- Doo’s official 
Facebook page 
Yang and al. 2017 
FOW2 I spend a lot of time browsing Ski-Doo’s 
Facebook page compared to other snowmobile 
brand pages. 
Yang and al. 2017 
FOW3 Whenever I’m browsing snowmobile content, I 
usually use Ski-Doo’s Facebook page.   
Yang and al. 2017 






I prefer watching Ski-Doo promotional videos 
that last ______.  
 Less than 15 seconds 
 Less than 30 seconds 
 Less than 60 seconds 
 Less than 90 seconds 
 More than 90 seconds 
Variable testée via netnographie et 
analyse de contenu, jamais sous forme de 





I prefer when Ski-Doo’s text content has:  
 Less than 50 words / 1 line 
 Less than 100 words / 2 lines 
 Less than 150 words / 3 lines 
 More than 150 words / More than 3 lines 
Variable testée via netnographie et 
analyse de contenu, jamais sous forme de 
questions aux consommateurs. 
 
PAGE 3 : VALIDATION DU MODÈLE LONG TERME 
Think about Ski-Doo’s Facebook page during winter 2017 while answering the following questions. 
SAT1 My expectations with the Ski- Doo's brand were 
exceeded. 
Fang and al. 2014 
SAT2 I would recommend Ski-Doo to a friend. Fang and al. 2014 
REP1 Ski-Doo has an excellent public image. Fang and al. 2014 
REP2 Ski-Doo has an excellent reputation. Fang and al. 2014 
PI1 I plan to buy a Ski-Doo. Hutter and al. 2013 
PI2 I have bought a Ski-Doo and I’m satisfied. Hutter and al. 2013 
PI3 I will definitely buy Ski-Doo products again. Han. 2014 & Leckie and al. 2016 
LOY1 I am loyal to Ski-Doo. Leckie and al. 2016 
LOY2 In the future, I will be loyal to Ski-Doo. Leckie and al. 2016 
LOY3 Ski-Doo will be my first choice in the future. Leckie and al. 2016 
SP1 I enjoy leaving positive reviews on the Facebook 
page, when I have a good experience. 
Han. 2014 
SP2 I am comfortable leaving negative reviews on the 
Facebook page, when I have a bad experience. 
Han. 2014 
 
PAGE 4 : SECTION SOCIODÉMOGRAPHIQUE 
With the objective to understand the sample profile, we have various questions about your profile. 





SD2 Which category represents you the best? 
 18-25 years old 
 26-40 years old 
 41-55 years old 
Statistiques Canada & http://www.psycho-
ressources.com/bibli/generations-x-y-z.html 
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 56-75 years old 
 More than 75 years old 
SD3 What is your main occupation? 
 Full time employee 





SD4 What is your highest degree? 
 High school 
 Professional 
 College 
 University – Bachelor 
 University – Master 
 University – PhD 
Statistiques Canada 
SD5 Which of the following category best represents 
your personal income? 
 Less than 20 000 $ 
 20 000 – 40 000 $ 
 40 000 – 60 000 $ 
 60 000 – 80 000 $ 
 80 000 – 100 000 $ 
 More than 100 000 $ 
 I prefer not to answer 
Statistiques Canada 
SD6 Country of residence (Ex : United States): Statistiques Canada 
 
PAGE 5 : TIRAGE ET REMERCIEMENTS 




It’s the end! Your feedback is greatly appreciated!  
 
You can leave your email here for a chance to win : ___________________ 
 
[Photo of Camera] 
 
* Email will be use during one week after the end of the survey with the only goal to choose winner from contest. 
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ANNEXE 4. APPROBATION DU COMITÉ D’ÉTHIQUE DE L’UNIVERSITÉ DE SHERBROOKE  
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ANNEXE 5. TABLEAUX ET GRAPHIQUES STATISTIQUES SKI-DOO 
ACP –  ANALYSE FACTORIELLE 
Analyse des statistiques descriptives : Toutes les minimums et maximums font partis de l’intervalle de 7 de l’échelle 
de Likert. Aucun écart-types n’est très grands. En général, les moyennes sont élèves.  
Table 28. Statistiques descriptives analyse factorielle 
Statistiques descriptives 
 N Minimum Maximum Moyenne Ecart 
type 
I like when Ski-Doo's brand page uses text. 149 1,00 7,00 5,4295 1,23712 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses text. 149 1,00 7,00 5,2148 1,33337 
I like when Ski-Doo's brand page uses video. 149 1,00 7,00 6,4564 ,83410 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses video. 149 4,00 7,00 6,4430 ,74781 
I like when Ski-Doo's brand page uses photo. 149 5,00 7,00 6,4698 ,59907 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses photo. 149 4,00 7,00 6,3624 ,72796 
I like when Ski-Doo's brand page uses link. 149 2,00 7,00 5,3691 1,24851 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses link. 149 1,00 7,00 5,2483 1,39935 
I like to comment Ski-Doo's content. 149 1,00 7,00 4,7517 1,51526 
I prefer to comment text. 149 1,00 7,00 4,6376 1,54751 
I prefer to comment video. 149 1,00 7,00 5,0268 1,51544 
I prefer to comment photo. 149 1,00 7,00 5,1678 1,52192 
I prefer to comment link. 149 1,00 7,00 4,4228 1,52538 
I enjoy "like-ing" Ski-Doo's content. 149 1,00 7,00 5,9866 1,03966 
I prefer to like text. 149 1,00 7,00 5,0805 1,37800 
I prefer to like video. 149 1,00 7,00 6,1007 ,94257 
I prefer to like photo. 149 1,00 7,00 6,1141 ,94103 
I prefer to like link. 149 1,00 7,00 4,9530 1,43948 
I enjoy to share Ski-Doo's content. 149 1,00 7,00 5,2685 1,43146 
I prefer to share text. 149 1,00 7,00 4,6040 1,52820 
I prefer to share video. 149 1,00 7,00 5,8658 1,22837 
I prefer to share photo. 149 1,00 7,00 5,8591 1,20259 
I prefer to share link. 149 1,00 7,00 4,8658 1,46886 
I'm happy to be a fan of Ski- Doo’s official Facebook page. 149 1,00 7,00 6,3691 ,84908 
I spend a lot of time browsing Ski-Doo’s Facebook page 
compared to other snowmobile brand pages. 
149 1,00 7,00 5,7718 1,47557 
Whenever I’m browsing snowmobile content, I usually use Ski-
Doo’s Facebook page. 
149 1,00 7,00 5,1477 1,57418 
N valide (listwise) 149     
1) Vérifier la condition sur la taille minimale de l’échantillon : Nombre d’indicateurs x 10 > taille de 
l’échantillon. Ici, les variables indépendantes sont jumelées à une variable dépendante à la fois. Ainsi, il n’y 
a que 12 indicateurs à la fois qui sont jumelées, donc 120 était la taille minimale de l’échantillon respecté par 
les 149 répondants.  
2) Comme le KMO est de 0,819, l’analyse des composantes principales sera méritoire et on peut lui faire 
confiance.  
 
Table 29. KMO analyse factorielle 
Indice KMO et test de Bartlett 
Mesure de précision de l'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. ,819 
3) La qualité de représentation est bonne puisque la plus faible est de 0,659, soit beaucoup plus grand que le 
minimum requis de 0,3. La plus élevée est de 0,910, ce qui signifie que la variable « I prefer to comment 
photo » sera expliquée à 91%.  
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Table 30. Qualité de représentation 
Qualité de représentation 
 Initial Extraction 
I like when Ski-Doo's brand page uses text. 1,000 ,811 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses text. 1,000 ,799 
I like when Ski-Doo's brand page uses video. 1,000 ,823 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses video. 1,000 ,804 
I like when Ski-Doo's brand page uses photo. 1,000 ,755 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses photo. 1,000 ,731 
I like when Ski-Doo's brand page uses link. 1,000 ,839 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses link. 1,000 ,893 
I like to comment Ski-Doo's content. 1,000 ,808 
I prefer to comment text. 1,000 ,739 
I prefer to comment video. 1,000 ,862 
I prefer to comment photo. 1,000 ,910 
I prefer to comment link. 1,000 ,821 
I enjoy "like-ing" Ski-Doo's content. 1,000 ,661 
I prefer to like text. 1,000 ,823 
I prefer to like video. 1,000 ,857 
I prefer to like photo. 1,000 ,816 
I prefer to like link. 1,000 ,850 
I enjoy to share Ski-Doo's content. 1,000 ,750 
I prefer to share text. 1,000 ,740 
I prefer to share video. 1,000 ,905 
I prefer to share photo. 1,000 ,827 
I prefer to share link. 1,000 ,816 
I'm happy to be a fan of Ski- Doo’s official Facebook page. 1,000 ,659 
I spend a lot of time browsing Ski-Doo’s Facebook page 
compared to other snowmobile brand pages. 
1,000 ,807 
Whenever I’m browsing snowmobile content, I usually use 
Ski-Doo’s Facebook page. 
1,000 ,680 
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
4) Selon le tableau de variance totale expliquée, il y aurait 8 facteurs qui résumeraient les variables dépendantes 
d’engagement, car il y a 8 facteurs supérieurs à 1.  
 
Table 31. Variance totale expliquée 
Variance totale expliquée 
Composante Valeurs propres initiales Extraction Sommes des carrés des 
facteurs retenus 
Somme des carrés des facteurs 
retenus pour la rotation 












1 8,640 33,229 33,229 8,640 33,229 33,229 3,618 13,915 13,915 
2 2,831 10,887 44,116 2,831 10,887 44,116 3,231 12,428 26,344 
3 2,237 8,604 52,720 2,237 8,604 52,720 2,777 10,679 37,023 
4 1,932 7,431 60,152 1,932 7,431 60,152 2,564 9,860 46,883 
5 1,509 5,804 65,956 1,509 5,804 65,956 2,400 9,230 56,113 
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6 1,442 5,545 71,501 1,442 5,545 71,501 2,382 9,160 65,273 
7 1,170 4,501 76,002 1,170 4,501 76,002 1,934 7,438 72,711 
8 1,023 3,936 79,938 1,023 3,936 79,938 1,879 7,227 79,938 
9 ,647 2,488 82,426       
10 ,563 2,166 84,592       
11 ,528 2,030 86,622       
12 ,496 1,908 88,530       
13 ,419 1,612 90,142       
14 ,335 1,288 91,430       
15 ,310 1,191 92,621       
16 ,285 1,098 93,719       
17 ,273 1,051 94,770       
18 ,239 ,919 95,688       
19 ,230 ,886 96,574       
20 ,186 ,715 97,289       
21 ,168 ,645 97,934       
22 ,153 ,588 98,523       
23 ,130 ,501 99,023       
24 ,115 ,441 99,464       
25 ,083 ,320 99,784       
26 ,056 ,216 100,000       
Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
5) Il y a eu en général une très bonne interrelation entre les variables, soit qualifiée de très forte dans la majorité 
des cas.  
 
Table 32. Matrice des composantes après rotation 
Matrice des composantes après rotation 
 Composante 
1 2 3 4 5 6 7 8 
I prefer to comment photo. ,904 ,119 ,018 ,152 ,139 ,079 ,043 ,165 
I prefer to comment video. ,834 ,154 ,051 ,194 ,221 ,106 ,185 ,088 
I like to comment Ski-Doo's content. ,817 ,078 ,291 ,161 ,049 ,134 ,009 ,060 




I prefer to comment text. ,609 
-
,094 











I like when Ski-Doo's brand page uses link. ,079 ,867 ,176 ,025 -,011 ,009 ,076 ,208 








I prefer when Ski-Doo's brand page uses text. ,077 ,239 ,841 ,083 -,053 ,104 ,040 ,080 
I like when Ski-Doo's brand page uses text. ,120 ,072 ,830 
-
,017 
-,083 ,067 ,273 ,125 








I prefer to share video. ,187 ,058 ,012 ,849 ,260 ,029 ,278 ,009 
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I prefer to like video. ,177 ,093 -,066 ,227 ,799 ,075 ,337 ,062 
I prefer to like photo. ,180 ,089 ,086 ,124 ,790 ,081 ,008 ,350 
I enjoy "like-ing" Ski-Doo's content. ,179 ,094 ,130 ,243 ,626 ,380 ,058 ,062 
I spend a lot of time browsing Ski-Doo’s Facebook page 
compared to other snowmobile brand pages. 
,092 ,062 ,151 ,002 ,096 ,799 ,068 ,345 
I'm happy to be a fan of Ski- Doo’s official Facebook 
page. 
,059 ,009 ,075 ,082 ,159 ,758 ,077 ,194 
Whenever I’m browsing snowmobile content, I usually use 
Ski-Doo’s Facebook page. 
,248 ,111 ,063 ,139 ,056 ,746 ,128 -,085 
I like when Ski-Doo's brand page uses video. ,124 
-
,034 
,109 ,022 ,046 ,078 ,877 ,127 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses video. 
-
,031 
,083 ,012 ,077 ,173 ,158 ,830 ,213 
I like when Ski-Doo's brand page uses photo. ,099 ,081 -,019 ,163 ,096 ,155 ,164 ,807 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses photo. ,086 ,112 ,041 ,040 ,199 ,229 ,215 ,754 
 
ANALYSE DE FIABILITÉ –  COHÉRENCE INTERNE  
VARIABLE TEXTES 
Table 33. Statistiques de fiabilité textes 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des éléments 
normalisés 
Nombre d'éléments 
,803 ,804 2 
Le Alpha de Cronbach est de 0,803 ce qui est très bien.  
 
Table 34. Statistiques d'items textes 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I like when Ski-Doo's brand page uses text. 5,4295 1,23712 149 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses text. 5,2148 1,33337 149 
 
Table 35. Matrice de corrélation inter-items textes 
Matrice de corrélation inter-items 
 I like when Ski-Doo's brand page 
uses text. 
I prefer when Ski-Doo's brand page 
uses text. 
I like when Ski-Doo's brand page 
uses text. 
1,000 ,673 
I prefer when Ski-Doo's brand page 
uses text. 
,673 1,000 
Il y a une interrelation linéaire forte entre les items.  
 
Table 36. Statistiques récapitulatives d'éléments textes 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 5,322 5,215 5,430 ,215 1,041 ,023 2 
Variance des éléments 1,654 1,530 1,778 ,247 1,162 ,031 2 
Corrélations entre 
éléments 
,673 ,673 ,673 ,000 1,000 ,000 2 
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Table 37. Statistiques de total des éléments textes 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 




















I like when Ski-Doo's brand 
page uses text. 
5,2148 1,778 ,673 ,453 . 
I prefer when Ski-Doo's brand 
page uses text. 
5,4295 1,530 ,673 ,453 . 
 
VARIABLE VIDÉOS  
Table 38. Statistiques de fiabilité des vidéos 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des éléments 
normalisés 
Nombre d'éléments 
,776 ,779 2 
Le Alpha de Cronbach est de 0,776 ce qui est moyen.  
 
Table 39. Statistiques d'items des vidéos 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I like when Ski-Doo's brand page uses video. 6,4564 ,83410 149 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses video. 6,4430 ,74781 149 
 
Table 40. Matrice de corrélation inter-items vidéos 
Matrice de corrélation inter-items 
 I like when Ski-Doo's brand 
page uses video. 
I prefer when Ski-Doo's 
brand page uses video. 
I like when Ski-Doo's brand page uses video. 1,000 ,638 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses video. ,638 1,000 
Il y a une interrelation forte entre les items.  
 
Table 41. Statistiques récapitulatives d'éléments vidéos 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 6,450 6,443 6,456 ,013 1,002 ,000 2 
Variance des éléments ,627 ,559 ,696 ,136 1,244 ,009 2 
Corrélations entre 
éléments 
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Table 42. Statistiques de total des éléments vidéos 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 



















I like when Ski-Doo's 
brand page uses video. 
6,4430 ,559 ,638 ,407 . 
I prefer when Ski-Doo's 
brand page uses video. 
6,4564 ,696 ,638 ,407 . 
 
VARIABLE PHOTOS 
Table 43. Statistiques de fiabilité photos 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des éléments 
normalisés 
Nombre d'éléments 
,752 ,761 2 
Le Alpha de Cronbach est moyen.  
 
Table 44. Statistiques d'items photos 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I like when Ski-Doo's brand page uses photo. 6,4698 ,59907 149 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses photo. 6,3624 ,72796 149 
 
Table 45. Matrice de corrélation inter-items photos 
Matrice de corrélation inter-items 
 I like when Ski-Doo's brand 
page uses photo. 
I prefer when Ski-Doo's 
brand page uses photo. 
I like when Ski-Doo's brand page uses photo. 1,000 ,614 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses photo. ,614 1,000 
Il y a une interrelation forte entre les items.  
 
Table 46. Statistiques récapitulatives d'éléments photos 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 6,416 6,362 6,470 ,107 1,017 ,006 2 
Variance des éléments ,444 ,359 ,530 ,171 1,477 ,015 2 
Corrélations entre 
éléments 
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Table 47. Statistiques de total des éléments photos 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 



















I like when Ski-Doo's 
brand page uses photo. 
6,3624 ,530 ,614 ,377 . 
I prefer when Ski-Doo's 
brand page uses photo. 
6,4698 ,359 ,614 ,377 . 
 
VARIABLE LIENS 
Table 48. Statistiques de fiabilité liens 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des éléments 
normalisés 
Nombre d'éléments 
,917 ,920 2 
Le Alpha de Cronbach est excellent puisqu’il est proche de 1. Cela signifie que que les items utilisés pour analyser 
les liens sont fiables et qu’ils permettent donc de faire confiance à l’analyse.  
 
Table 49. Statistiques d'items liens 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I like when Ski-Doo's brand page uses link. 5,3691 1,24851 149 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses link. 5,2483 1,39935 149 
 
Table 50. Matrice de corrélation inter-items liens 
Matrice de corrélation inter-items 
 I like when Ski-Doo's brand 
page uses link. 
I prefer when Ski-Doo's 
brand page uses link. 
I like when Ski-Doo's brand page uses link. 1,000 ,852 
I prefer when Ski-Doo's brand page uses link. ,852 1,000 
Il y a une interrelation linéaire très forte entre les items.  
 
Table 51. Statistiques récapitulatives d'éléments liens 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 5,309 5,248 5,369 ,121 1,023 ,007 2 
Variance des éléments 1,758 1,559 1,958 ,399 1,256 ,080 2 
Corrélations entre 
éléments 
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Table 52. Statistiques de total des éléments liens 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 



















I like when Ski-Doo's 
brand page uses link. 
5,2483 1,958 ,852 ,726 . 
I prefer when Ski-Doo's 
brand page uses link. 
5,3691 1,559 ,852 ,726 . 
 
VARIABLE COMMENTAIRES 
Table 53. Statistiques de fiabilité commentaires 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des éléments 
normalisés 
Nombre d'éléments 
,907 ,908 5 
Le Alpha de Cronbach est excellent.  
 
Table 54. Statistiques d'items commentaires 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I like to comment Ski-Doo's content. 4,7517 1,51526 149 
I prefer to comment text. 4,6376 1,54751 149 
I prefer to comment video. 5,0268 1,51544 149 
I prefer to comment photo. 5,1678 1,52192 149 
I prefer to comment link. 4,4228 1,52538 149 
 
Table 55. Matrice de corrélation inter-items commentaires 
Matrice de corrélation inter-items 
 I like to 
comment Ski-
Doo's content. 
I prefer to 
comment text. 
I prefer to 
comment video. 
I prefer to 
comment photo. 
I prefer to 
comment link. 
I like to comment Ski-
Doo's content. 
1,000 ,685 ,709 ,733 ,651 
I prefer to comment text. ,685 1,000 ,517 ,534 ,523 
I prefer to comment video. ,709 ,517 1,000 ,897 ,670 
I prefer to comment photo. ,733 ,534 ,897 1,000 ,711 
I prefer to comment link. ,651 ,523 ,670 ,711 1,000 
Il y a une interrelation linéaire de modérée à très forte selon les items.  
 
Table 56. Statistiques récapitulatives d'éléments commentaires 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 4,801 4,423 5,168 ,745 1,168 ,089 5 
Variance des éléments 2,326 2,296 2,395 ,099 1,043 ,002 5 
Corrélations entre 
éléments 
,663 ,517 ,897 ,380 1,736 ,013 5 
 
 
  134 
 
Table 57. Statistiques de total des éléments commentaires 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 



















I like to comment Ski-
Doo's content. 
19,2550 27,286 ,812 ,674 ,877 
I prefer to comment text. 19,3691 29,424 ,633 ,479 ,915 
I prefer to comment video. 18,9799 27,223 ,817 ,812 ,876 
I prefer to comment photo. 18,8389 26,785 ,847 ,836 ,870 
I prefer to comment link. 19,5839 28,231 ,733 ,551 ,894 
Si nous avions enlevé la variable texte, nous aurions eu un meilleur Alpha de Cronbach, mais comme celui-ci est 
déjà excellent nous l’avons conservé.  
 
VARIABLE MENTIONS J’AIME 
Table 58. Statistiques de fiabilité mentions j'aime 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des éléments 
normalisés 
Nombre d'éléments 
,783 ,803 5 
Le Alpha de Cronbach est très moyen.  
 
Table 59. Statistiques d'items mentions j'aime 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I enjoy "like-ing" Ski-Doo's content. 5,9866 1,03966 149 
I prefer to like text. 5,0805 1,37800 149 
I prefer to like video. 6,1007 ,94257 149 
I prefer to like photo. 6,1141 ,94103 149 
I prefer to like link. 4,9530 1,43948 149 
 
Table 60. Matrice de corrélation inter-items mentions j'aime 
Matrice de corrélation inter-items 
 I enjoy "like-
ing" Ski-Doo's 
content. 
I prefer to 
like text. 
I prefer to 
like video. 
I prefer to 
like photo. 
I prefer to 
like link. 
I enjoy "like-ing" Ski-
Doo's content. 
1,000 ,416 ,587 ,526 ,392 
I prefer to like text. ,416 1,000 ,295 ,363 ,520 
I prefer to like video. ,587 ,295 1,000 ,673 ,327 
I prefer to like photo. ,526 ,363 ,673 1,000 ,393 
I prefer to like link. ,392 ,520 ,327 ,393 1,000 
Les variables « like » pour les textes et liens » corrèlent moins bien avec les autres. Néanmoins, rien ne se trouve dans 
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Table 61. Statistiques récapitulatives d'éléments mentions j'aime 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 5,647 4,953 6,114 1,161 1,234 ,335 5 
Variance des éléments 1,365 ,886 2,072 1,187 2,340 ,331 5 
Corrélations entre 
éléments 
,449 ,295 ,673 ,377 2,276 ,014 5 
 
Table 62. Statistiques de total des éléments mentions j'aime 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 



















I enjoy "like-ing" Ski-
Doo's content. 
22,2483 12,661 ,615 ,432 ,728 
I prefer to like text. 23,1544 11,429 ,533 ,330 ,759 
I prefer to like video. 22,1342 13,401 ,580 ,528 ,743 
I prefer to like photo. 22,1208 13,174 ,619 ,505 ,732 
I prefer to like link. 23,2819 11,028 ,543 ,330 ,759 




Table 63. Statistiques de fiabilité partages 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des éléments 
normalisés 
Nombre d'éléments 
,838 ,844 5 
Le Alpha de Cronbach est très bien.  
 
Table 64. Statistiques d'items partages 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I enjoy to share Ski-Doo's content. 5,2685 1,43146 149 
I prefer to share text. 4,6040 1,52820 149 
I prefer to share video. 5,8658 1,22837 149 
I prefer to share photo. 5,8591 1,20259 149 
I prefer to share link. 4,8658 1,46886 149 
 
Table 65. Matrice de corrélation inter-items partages 
Matrice de corrélation inter-items 
 I enjoy to share 
Ski-Doo's 
content. 
I prefer to 
share text. 
I prefer to 
share video. 
I prefer to 
share photo. 
I prefer to 
share link. 
I enjoy to share Ski-Doo's 
content. 
1,000 ,531 ,574 ,579 ,496 
I prefer to share text. ,531 1,000 ,439 ,440 ,485 
I prefer to share video. ,574 ,439 1,000 ,733 ,488 
I prefer to share photo. ,579 ,440 ,733 1,000 ,441 
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I prefer to share link. ,496 ,485 ,488 ,441 1,000 
Les items ont des corrélations modérée, ce qui signifie que les répondants ne s’entendent pas sur ce qu’ils préfèrent 
« share ». 
 
Table 66. Statistiques récapitulatives d'éléments partages 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 5,293 4,604 5,866 1,262 1,274 ,327 5 
Variance des éléments 1,899 1,446 2,335 ,889 1,615 ,159 5 
Corrélations entre 
éléments 
,521 ,439 ,733 ,293 1,667 ,008 5 
 
Table 67. Statistiques de total des éléments partages 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 



















I enjoy to share Ski-Doo's 
content. 
21,1946 18,374 ,686 ,475 ,793 
I prefer to share text. 21,8591 18,744 ,587 ,360 ,824 
I prefer to share video. 20,5973 19,742 ,696 ,589 ,794 
I prefer to share photo. 20,6040 20,065 ,681 ,579 ,798 
I prefer to share link. 21,5973 19,107 ,590 ,356 ,821 
Le retrait d’aucun item n’est conseillé puisqu’il n’y a aucune question dont la suppression permettrait d’améliorer 
l’Alpha de Cronbach. 
 
VARIABLE ABONNÉS 
Table 68. Statistiques de fiabilité abonnés 
Statistiques de fiabilité 
Alpha de Cronbach Alpha de Cronbach basé sur des 
éléments normalisés 
Nombre d'éléments 
,737 ,770 3 
Le Alpha de Cronbach est moyen.  
 
Table 69. Statistiques d'items abonnés 
Statistiques d'items 
 Moyenne Écart-type N 
I'm happy to be a fan of Ski- Doo’s official 
Facebook page. 
6,3691 ,84908 149 
I spend a lot of time browsing Ski-Doo’s 
Facebook page compared to other snowmobile 
brand pages. 
5,7718 1,47557 149 
Whenever I’m browsing snowmobile content, I 
usually use Ski-Doo’s Facebook page. 
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Table 70. Matrice de corrélation inter-items abonnés 
Matrice de corrélation inter-items 
 I'm happy to be a fan 
of Ski- Doo’s official 
Facebook page. 
I spend a lot of time 
browsing Ski-Doo’s 
Facebook page 





content, I usually use 
Ski-Doo’s Facebook 
page. 
I'm happy to be a fan of Ski- Doo’s 
official Facebook page. 
1,000 ,634 ,404 
I spend a lot of time browsing Ski-
Doo’s Facebook page compared to 
other snowmobile brand pages. 
,634 1,000 ,544 
Whenever I’m browsing snowmobile 
content, I usually use Ski-Doo’s 
Facebook page. 
,404 ,544 1,000 
L’interrelation entre les items est entre modérée et forte.  
 
Table 71. Statistiques récapitulatives d'éléments abonnés 
Statistiques récapitulatives d'éléments 
 Moyenne Minimum Maximum Intervalle Maximum/Minimum Variance Nombre 
d'éléments 
Moyenne des éléments 5,763 5,148 6,369 1,221 1,237 ,373 3 
Variance des éléments 1,792 ,721 2,478 1,757 3,437 ,883 3 
Corrélations entre 
éléments 
,527 ,404 ,634 ,230 1,570 ,011 3 
 
Table 72. Statistiques de total des éléments abonnés 
Statistiques de total des éléments 
 Moyenne de 



















I'm happy to be a fan of 
Ski- Doo’s official 
Facebook page. 
10,9195 7,183 ,586 ,407 ,704 
I spend a lot of time 
browsing Ski-Doo’s 
Facebook page compared 
to other snowmobile brand 
pages. 
11,5168 4,278 ,674 ,501 ,505 
Whenever I’m browsing 
snowmobile content, I 
usually use Ski-Doo’s 
Facebook page. 
12,1409 4,487 ,541 ,302 ,708 
Le retrait d’aucun item n’est suggéré puisque dans aucun cas selon augmenterait le Alpha de Cronbach.  
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RÉGRESSION LINÉAIRE GLOBALE 
Afin de procéder à la régression linéaire, nous devions avoir un échantillon de 8 x le nombre de variables, soit ici 5. 
Ainsi, il aurait dû y avoir minimum 40 répondants, ce qui a été respecté avec 149.  
 
 
Table 73. ANOVA régression globale 
ANOVA 




Régression 484,213 4 121,053 12,049 ,000b 
Résidu 1446,740 144 10,047   
Total 1930,953 148    
L’hypothèse de l’engagement globale via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car la p-
value Anova est inférieur à 0,05.  
 
Table 74. Récapitulatif des modèles régression globale 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,501a ,251 ,230 3,16967 
Le r2 est de 25,1 %, ce qui signifie que 25% de la variation de la variable Y est expliqué par la relation. Le r= 50,1 % 
nous indique une relation linéaire modérée.  
 
Table 75. Coefficients régression globale 
Coefficients 




t Sig. 95,0% % intervalles 










(Constante) 4,477 3,137  1,427 ,156 -1,724 10,678   
TEXT_I 
(H4) 
,486 ,120 ,316 4,058 ,000 ,249 ,723 ,856 1,169 
PHOTO_I 
(H1) 
,894 ,247 ,296 3,620 ,000 ,406 1,383 ,781 1,281 
VIDEO_I 
(H2) 
,010 ,205 ,004 ,049 ,961 -,395 ,415 ,789 1,268 
LINK_I 
(H3) 
,105 ,111 ,074 ,950 ,344 -,114 ,324 ,852 1,174 
Ici, on doit avoir une p-value inférieure à 0,05 pour que la régression soit significative dans la population. Ici, les 
photos et textes ont pas un impact significatif dans la population. Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y 
a pas de multicolinéarité ici. Ainsi les hypothèses H2 et H3 ne sont supportées alors que les hypothèses H1 et H4 le 
sont.  
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Figure 12. Graphique régression globale 
Il semble que les résidus soient distribués selon une loi normale, car ils sont distribués aléatoirement et ne présentent 
pas une forme en particulier. Il y a une valeur aberrante à la ligne 64, où l’engagement global aurait dû être plus élevé 
que ce qu’elle est.  
 
Table 76. Diagnostic des observations régression globale 
Diagnostic des observations 
Numéro de l'observation Erreur Résidu ENGGLOBAL_I Prévision Résidu 
64 -3,918 13,00 25,4186 -12,41858 
 
RÉGRESSION LINÉAIRE COMMENTAIRES 
Table 77. ANOVA commentaires 
ANOVA 
Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des carrés D Sig. 
 
Régression 1128,657 4 282,164 7,886 ,000b 
Résidu 5152,337 144 35,780   
Total 6280,993 148    
L’hypothèse des commentaires obtenus via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car la 
p-value Anova est inférieur à 0,05. 
 
Table 78. Récapitulatif des modèles commentaires 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,424a ,180 ,157 5,98165 
Le r2 est de 18 %, ce qui signifie que 18% de la variation de la variable Y est expliqué par 
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Table 79. Coefficients commentaires 
Coefficients 




t Sig. 95,0% % intervalles de 




















,747 ,226 ,270 3,306 ,001 ,301 1,194 ,856 1,169 
PHOTO_I 
(H5C) 
,929 ,466 ,170 1,993 ,048 ,008 1,851 ,781 1,281 
VIDEO_I 
(H6C) 
,038 ,387 ,008 ,098 ,922 -,726 ,802 ,789 1,268 
LINK_I 
(H7C) 
,378 ,209 ,148 1,809 ,073 -,035 ,791 ,852 1,174 
Ici, on doit avoir une p-value inférieure à 0,05 pour que la régression soit significative dans la population. Ici la vidéo 
et les liens ont un impact non significatif dans la population. Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y a pas 
de multicolinéarité ici. On retrouve donc les hypothèses H6C et H7C qui ne sont pas supportées alors que les 
hypothèses H8C et H5C le sont.  
 
Figure 13. Graphique commentaires 
Les résidus suivent sensiblement une loi normale puisqu’ils sont presque tous distribués de façon aléatoire. Il n’y a 
pas de formes particulières, mais il y a quelques points plus vers la gauche qui ne suivent pas la tendance.  
 
  
  141 
RÉGRESSION LINÉAIRE MENTIONS J’AIME  
Table 80. ANOVA mentions j'aime 
ANOVA 




Régression 701,244 4 175,311 12,588 ,000b 
Résidu 2005,535 144 13,927   
Total 2706,779 148    
L’hypothèse des mentions j’aime obtenues via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car 
la p-value Anova est inférieur à 0,05. 
 
Table 81. Récapitulatif des modèles mentions j'aime 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,509a ,259 ,238 3,73193 
Le r2 est de 25,9 %, ce qui signifie que 26% de la variation de la variable Y est expliqué par la relation. Le r= 50,9 
% nous indique une relation linéaire modérée. 
 
Table 82. Coefficients mentions j'aime 




t Sig. 95,0% % intervalles de 











(Constante) 9,285 3,694  2,514 ,013 1,984 16,586   
TEXT_I 
(H8A) 
,410 ,141 ,226 2,908 ,004 ,131 ,689 ,856 1,169 
PHOTO_I 
(H5A) 
,650 ,291 ,181 2,235 ,027 ,075 1,225 ,781 1,281 
VIDEO_I 
(H6A) 
,086 ,241 ,029 ,356 ,722 -,391 ,563 ,789 1,268 
LINK_I 
(H7A) 
,483 ,130 ,288 3,707 ,000 ,226 ,741 ,852 1,174 
Ici, on doit avoir une p-value inférieure à 0,05 pour que la régression soit significative dans la population. Ici, 
seulement la vidéo a un impact non significatif dans la population. Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y 
a pas de multicolinéarité ici. L’hypothèse H6A est non supportée alors que H5A, H7A ET H8A le sont.  
 
Table 83. Diagnostic des observations mentions j'aime 
Diagnostic des observations 
Numéro de l'observation Erreur Résidu LIK_I Prévision Résidu 
64 -7,262 5,00 32,1006 -27,10057 
Il semble y avoir la même valeur aberrante que pour la régression appliquée sur l’engagement globale, soit la ligne 64 
qui aurait dû avoir un score plus élevé en termes de mentions j’aime.  
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Figure 14. Graphique mentions j'aime 
Les points ne semblent pas tout à fait distribués selon une loi normale puisqu’ils se retrouvent tous davantage du côté 
supérieur droit du graphique. Ils ne semblent pas distribués aléatoirement, mais ne représentent pas une forme en 
particulier.  
 
RÉGRESSION LINÉAIRE PARTAGES 
Table 84. ANOVA partages 
ANOVA 
Modèle Somme des 
carrés 
ddl Moyenne des carrés D Sig. 
1 
Régression 877,475 4 219,369 9,314 ,000b 
Résidu 3391,572 144 23,553   
Total 4269,047 148    
L’hypothèse des mentions j’aime obtenues via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car 
la p-value Anova est inférieur à 0,05. 
 
Table 85. Récapitulatif des modèles partages 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,453a ,206 ,183 4,85310 
Le r2 est de 20,6 %, ce qui signifie que 21% de la variation de la variable Y est expliqué par la relation. Le r= 45,3 % 
nous indique une relation linéaire modérée. 
 
Table 86. Coefficients partages 




t Sig. 95,0% % intervalles de 











(Constante) 7,105 4,803  1,479 ,141 -2,390 16,599   
TEXT_I 
(H8B) 
,618 ,183 ,271 3,369 ,001 ,255 ,981 ,856 1,169 
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PHOTO_I 
(H5B) 
,717 ,378 ,159 1,894 ,060 -,031 1,464 ,781 1,281 
VIDEO_I 
(H6B) 
-,092 ,314 -,025 -,295 ,769 -,712 ,527 ,789 1,268 
LINK_I 
(H7B) 
,450 ,170 ,214 2,654 ,009 ,115 ,785 ,852 1,174 
Ici, on doit avoir une p-value inférieure à 0,05 pour que la régression soit significative dans la population. Ici, la photo 
et la vidéo n’ont pas un impact significatif dans la population. Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y a 
pas de multicolinéarité ici. Les hypothèses H5B et H6B ne sont pas supportées alors que H7B et H8B le sont.  
 
Table 87. Diagnostic des observations partages 
Diagnostic des observations 
Numéro de l'observation Erreur Résidu SHA_I Prévision Résidu 
23 -3,144 10,00 25,2568 -15,25678 
33 -4,089 9,00 28,8431 -19,84308 
63 -3,830 5,00 23,5865 -18,58654 
Il semble y avoir 3 valeurs aberrantes où les résultats prévus étaient plus élevés que ce qui est résulté.  
 
Figure 15. Graphique partages 
Les points ne semblent pas tout à fait distribués selon une loi normale puisqu’ils se retrouvent tous davantage du côté 
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RÉGRESSION LINÉAIRE ABONNÉS 
Table 88. ANOVA abonnés 
ANOVA 




Régression 347,067 4 86,767 10,262 ,000b 
Résidu 1217,523 144 8,455   
Total 1564,591 148    
L’hypothèse des mentions j’aime obtenues via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car 
la p-value Anova est inférieur à 0,05. 
 
Table 89. Récapitulatif des modèles abonnés 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,471a ,222 ,200 2,90775 
Le r2 est de 22,2 %, ce qui signifie que 22% de la variation de la variable Y est expliqué par la relation. Le r= 47,1 % 
nous indique une relation linéaire modérée. 
 
Table 90. Coefficients abonnés 




t Sig. 95,0% % intervalles de 











(Constante) -,307 2,878  -,107 ,915 -5,996 5,381   
TEXT_I 
(H8D) 
,272 ,110 ,197 2,475 ,014 ,055 ,489 ,856 1,169 
PHOTO_I 
(H5D) 
,942 ,227 ,346 4,155 ,000 ,494 1,390 ,781 1,281 
VIDEO_I 
(H6D) 
,214 ,188 ,094 1,140 ,256 -,157 ,586 ,789 1,268 
LINK_I 
(H7D) 
-,014 ,102 -,011 -,137 ,891 -,215 ,187 ,852 1,174 
Ici, on a des p-value supérieure à 0,05 et donc la régression n’est pas significative pour les vidéos et ni pour les liens. 
Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y a pas de multicolinéarité ici. Les hypothèses H5D et H6D ne sont 
pas supportées alors que les hypothèses H8D et H7D le sont.  
 
Table 91. Diagnostic de l’observations abonnées 
Diagnostic des observations 
Numéro de l'observation Erreur Résidu FOW_I Prévision Résidu 
93 -3,632 7,00 17,5596 -10,55961 
95 -4,659 3,00 16,5461 -13,54608 
Il y a 2 valeurs aberrantes où les résultats prévus sont plus faibles que les prévisions.  
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Figure 16. Graphique abonnés 
Les points ne semblent pas tout à fait distribués selon une loi normale puisqu’ils se retrouvent tous davantage du côté 
supérieur droit du graphique. Ils ne semblent pas distribués aléatoirement, mais ne représentent pas une forme en 
particulier.  
 
RÉGRESSION LINÉAIRE INTENTION D’ACHETER  
Table 92. ANOVA intention d'acheter 
ANOVA 
Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des carrés D Sig. 
1 
Régression 357,742 4 89,435 10,886 ,000b 
Résidu 1183,037 144 8,216   
Total 1540,779 148    
L’hypothèse des mentions j’aime obtenues via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car 
la p-value Anova est inférieur à 0,05. 
 
Table 93. Récapitulatif des modèles intention d'acheter 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,482a ,232 ,211 2,86628 
Le r2 est de 23,2 %, ce qui signifie que 23% de la variation de la variable Y est expliqué par la relation. Le r= 48,2 % 
nous indique une relation linéaire modérée. 
 
Table 94. Coefficients intention d'acheter 




t Sig. 95,0% % intervalles de 











(Constante) 10,067 1,729  5,823 ,000 6,650 13,484   
COMT_I ,073 ,048 ,146 1,499 ,136 -,023 ,168 ,559 1,789 
LIK_I ,015 ,075 ,020 ,202 ,840 -,133 ,164 ,538 1,858 
SHA_I -,020 ,063 -,034 -,323 ,748 -,145 ,104 ,486 2,059 
FOW_I ,409 ,082 ,412 4,993 ,000 ,247 ,571 ,784 1,276 
Ici, on a comme résultat que les commentaires, les mentions j’aime ainsi que les partages n’ont pas un impact 
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significatif dans la population, mais pas les abonnés. Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y a pas de 
multicolinéarité ici.  
 
Table 95. Diagnostic des observations intention d'acheter 
Diagnostic des observations 
Numéro de l'observation Erreur Résidu PI_I Prévision Résidu 
31 -3,324 9,00 18,5271 -9,52706 
96 -3,277 8,00 17,3918 -9,39181 
Il y a deux valeurs aberrantes ici où les résultats estimés sont plus faibles que la réalité. 
 
Figure 17. Graphique intention d'acheter 
Les points ne semblent pas tout à fait distribués selon une loi normale puisqu’ils se retrouvent tous davantage au milieu 
vers la droite du graphique. Ils ne semblent pas distribués aléatoirement, mais ne représentent pas une forme en 
particulier.  
 
RÉGRESSION LINÉAIRE SATISFACTION 
Table 96. ANOVA satisfaction 
ANOVA 
Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des carrés D Sig. 
1 
Régression 181,814 4 45,454 21,736 ,000b 
Résidu 301,125 144 2,091   
Total 482,940 148    
L’hypothèse des mentions j’aime obtenues via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car 
la p-value Anova est inférieur à 0,05. 
 
Table 97. Récapitulatif des modèles satisfaction 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,614a ,376 ,359 1,44608 
Le r2 est de 37,6 %, ce qui signifie que 38% de la variation de la variable Y est expliqué par la relation. Le r= 61,4 % 
nous indique une relation linéaire modérée. 
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Table 98. Coefficients satisfaction 




t Sig. 95,0% % intervalles de 











(Constante) 4,662 ,872  5,345 ,000 2,938 6,386   
COMT_I -,004 ,024 -,015 -,173 ,863 -,052 ,044 ,559 1,789 
LIK_I ,064 ,038 ,152 1,691 ,093 -,011 ,139 ,538 1,858 
SHA_I ,041 ,032 ,121 1,283 ,202 -,022 ,104 ,486 2,059 
FOW_I ,262 ,041 ,472 6,347 ,000 ,181 ,344 ,784 1,276 
Ici on a que les commentaires, les mentions j’aime ainsi que les partages ne sont pas significatifs dans la population, 
mais les abonnés oui. Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y a pas de multicolinéarité ici.  
 
Table 99. Diagnostic des observations satisfaction 
Diagnostic des observations 
Numéro de l'observation Erreur Résidu SAT_I Prévision Résidu 
53 -3,491 7,00 12,0482 -5,04816 
Il y a une valeur aberrante ici qui présente que le résultat prévu est supérieur au résultat obtenu.  
 
Figure 18. Graphique satisfaction 
Les points ne semblent pas tout à fait distribués selon une loi normale puisqu’ils se retrouvent tous davantage au milieu 
vers la droite du graphique. Ils ne semblent pas distribués aléatoirement, mais ne représentent pas une forme en 
particulier.  
 
RÉGRESSION LINÉAIRE LOYAUTÉ 
Table 100. ANOVA Loyauté 
ANOVA 
Modèle Somme des carrés ddl Moyenne des carrés D Sig. 
1 
Régression 546,526 4 136,632 12,831 ,000b 
Résidu 1533,433 144 10,649   
Total 2079,960 148    
L’hypothèse des mentions j’aime obtenues via les 4 variables indépendantes (stratégies de contenus) est validée, car 
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Table 101. Récapitulatif des modèles loyauté 
Récapitulatif des modèles 
Modèle R R-deux R-deux ajusté Erreur standard de 
l'estimation 
1 ,513a ,263 ,242 3,26326 
Le r2 est de 26,3 %, ce qui signifie que 26% de la variation de la variable Y est expliqué par la relation. Le r= 51,3 % 
nous indique une relation linéaire modérée. 
 
Table 102. Coefficients loyauté 




t Sig. 95,0% % intervalles de 











(Constante) 7,247 1,968  3,682 ,000 3,357 11,137   
COMT_I ,034 ,055 ,059 ,615 ,539 -,075 ,143 ,559 1,789 
LIK_I ,035 ,085 ,040 ,413 ,680 -,134 ,204 ,538 1,858 
SHA_I -,013 ,072 -,018 -,178 ,859 -,154 ,129 ,486 2,059 
FOW_I ,548 ,093 ,476 5,885 ,000 ,364 ,733 ,784 1,276 
Les commentaires, les partages et les mentions j’aime sont significatives dans la population ici, mais pas les abonnés. 
Puis, comme les VIF sont tous inférieurs à 5, il n’y a pas de multicolinéarité ici.  
Table 103. Diagnostic des observations loyauté 
Diagnostic des observations 
Numéro de l'observation Erreur Résidu LOY_I Prévision Résidu 
96 -3,068 6,00 16,0116 -10,01156 
143 -3,926 6,00 18,8117 -12,81172 
Il y a deux valeurs aberrantes ici qui présentent des prévisions plus élevées que la réalité. 
 
Figure 19. Graphique loyauté 
Les points ne semblent pas tout à fait distribués selon une loi normale puisqu’ils se retrouvent tous davantage au milieu 
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STATISTIQUES DESCRIPTIVES 
Table 104. Statistiques descriptives des autres données 
Descriptives 
 Statistique Erreur standard 
SAT_I 
Moyenne 11,9799 ,14799 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 11,6874  
Borne supérieure 12,2723  
Moyenne tronquée à 5% 12,1111  
Médiane 12,0000  
Variance 3,263  
Ecart-type 1,80641  
Minimum 7,00  
Maximum 14,00  
Intervalle 7,00  
Intervalle interquartile 2,50  
Asymétrie -,848 ,199 
Aplatissement ,120 ,395 
LOY_I 
Moyenne 18,2013 ,30712 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 17,5944  
Borne supérieure 18,8082  
Moyenne tronquée à 5% 18,5951  
Médiane 20,0000  
Variance 14,054  
Ecart-type 3,74884  
Minimum 6,00  
Maximum 21,00  
Intervalle 15,00  
Intervalle interquartile 5,00  
Asymétrie -1,317 ,199 
Aplatissement ,955 ,395 
PI_I 
Moyenne 18,7651 ,26433 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 18,2428  
Borne supérieure 19,2874  
Moyenne tronquée à 5% 19,1286  
Médiane 21,0000  
Variance 10,411  
Ecart-type 3,22656  
Minimum 8,00  
Maximum 21,00  
Intervalle 13,00  
Intervalle interquartile 3,00  
Asymétrie -1,496 ,199 
Aplatissement 1,388 ,395 
ENGGLOBAL_I 
Moyenne 22,3758 ,29591 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 21,7911  
Borne supérieure 22,9606  
Moyenne tronquée à 5% 22,5477  
Médiane 23,0000  
Variance 13,047  
Ecart-type 3,61206  
Minimum 12,00  
Maximum 28,00  
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Intervalle 16,00  
Intervalle interquartile 5,00  
Asymétrie -,635 ,199 
Aplatissement ,162 ,395 
COMT_I 
Moyenne 24,0067 ,53369 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 22,9521  
Borne supérieure 25,0614  
Moyenne tronquée à 5% 24,3747  
Médiane 25,0000  
Variance 42,439  
Ecart-type 6,51453  
Minimum 5,00  
Maximum 35,00  
Intervalle 30,00  
Intervalle interquartile 9,00  
Asymétrie -,918 ,199 
Aplatissement ,567 ,395 
LIK_I 
Moyenne 28,2349 ,35035 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 27,5426  
Borne supérieure 28,9272  
Moyenne tronquée à 5% 28,4955  
Médiane 29,0000  
Variance 18,289  
Ecart-type 4,27657  
Minimum 5,00  
Maximum 35,00  
Intervalle 30,00  
Intervalle interquartile 5,00  
Asymétrie -1,499 ,199 
Aplatissement 5,422 ,395 
SHA_I 
Moyenne 26,4631 ,43999 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 25,5936  
Borne supérieure 27,3326  
Moyenne tronquée à 5% 26,6760  
Médiane 27,0000  
Variance 28,845  
Ecart-type 5,37075  
Minimum 5,00  
Maximum 35,00  
Intervalle 30,00  
Intervalle interquartile 8,00  
Asymétrie -,756 ,199 
Aplatissement 1,371 ,395 
FOW_I 
Moyenne 17,2886 ,26636 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 16,7622  
Borne supérieure 17,8150  
Moyenne tronquée à 5% 17,5735  
Médiane 18,0000  
Variance 10,572  
Ecart-type 3,25139  
Minimum 3,00  
Maximum 21,00  
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Intervalle 18,00  
Intervalle interquartile 4,00  
Asymétrie -1,300 ,199 
Aplatissement 2,444 ,395 
TEXT_I 
Moyenne 10,6443 ,19262 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 10,2637  
Borne supérieure 11,0249  
Moyenne tronquée à 5% 10,8203  
Médiane 11,0000  
Variance 5,528  
Ecart-type 2,35118  
Minimum 2,00  
Maximum 14,00  
Intervalle 12,00  
Intervalle interquartile 2,00  
Asymétrie -1,126 ,199 
Aplatissement 1,531 ,395 
PHOTO_I 
Moyenne 12,8322 ,09777 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 12,6390  
Borne supérieure 13,0254  
Moyenne tronquée à 5% 12,9288  
Médiane 13,0000  
Variance 1,424  
Ecart-type 1,19347  
Minimum 9,00  
Maximum 14,00  
Intervalle 5,00  
Intervalle interquartile 2,00  
Asymétrie -,782 ,199 
Aplatissement ,188 ,395 
VIDEO_I 
Moyenne 12,8993 ,11731 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 12,6675  
Borne supérieure 13,1312  
Moyenne tronquée à 5% 13,0664  
Médiane 14,0000  
Variance 2,051  
Ecart-type 1,43199  
Minimum 8,00  
Maximum 14,00  
Intervalle 6,00  
Intervalle interquartile 2,00  
Asymétrie -1,402 ,199 
Aplatissement 1,852 ,395 
LINK_I 
Moyenne 10,6174 ,20878 
Intervalle de confiance à 95% 
pour la moyenne 
Borne inférieure 10,2049  
Borne supérieure 11,0300  
Moyenne tronquée à 5% 10,7864  
Médiane 11,0000  
Variance 6,495  
Ecart-type 2,54844  
Minimum 3,00  
Maximum 14,00  
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Intervalle 11,00  
Intervalle interquartile 3,00  
Asymétrie -,880 ,199 
Aplatissement ,358 ,395 
 
DONNÉES SOCIODÉMOGRAPHIQUES 
Table 105. Données sociodémographiques 
Statistiques descriptives 
 N Minimum Maximum Moyenne Écart- 
type 
Which category represents you the best? 149 1,00 4,00 1,4564 ,81774 
_____ is my favorite content on Ski-Doo's brand page. 148 1,00 4,00 2,1959 ,51717 
I prefer watching Ski-Doo videos that last ____ ? 149 1,00 5,00 3,7181 1,22519 
I prefer when Ski-Doo text content has ____ ? 149 1,00 4,00 2,4094 1,10290 
What gender do you identify as? 149 1,00 2,00 1,9262 ,26237 
Which category represents you the best ? 149 1,00 4,00 2,5570 ,88059 
What is your main occupation ? 149 1,00 5,00 1,5235 1,10027 
What is your highest degree ? 149 1,00 6,00 2,5570 1,22685 
Which of the following category best represents your personal 
income? 
149 1,00 7,00 4,2617 1,73359 
Country of residence 149 1,00 3,00 1,4966 ,55293 
You clicked on the survey link posted in ? 149 1,00 2,00 1,9530 ,21231 
N valide (listwise) 148     
 
Table 106. Genre des répondants 
What gender do you identify as? 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
Valide 
Woman 11 7,4 7,4 7,4 
Man 138 92,6 92,6 100,0 
Total 149 100,0 100,0  
 
Table 107. Âges des répondants 
Which category represents you the best ? 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
Valide 
18-25 18 12,1 12,1 12,1 
26-40 51 34,2 34,2 46,3 
41-55 59 39,6 39,6 85,9 
56-75 21 14,1 14,1 100,0 
Total 149 100,0 100,0  
 
Table 108. Occupation des répondants 
What is your main occupation ? 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 
Valide 
Full time employee 118 79,2 79,2 79,2 
Part time employee 5 3,4 3,4 82,6 
Student 8 5,4 5,4 87,9 
Retirement 15 10,1 10,1 98,0 
Unemployment 3 2,0 2,0 100,0 
Total 149 100,0 100,0  
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Table 109. Degrés d'éducation des répondants 
What is your highest degree ? 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 
Valide 
High School 43 28,9 28,9 28,9 
Professional 23 15,4 15,4 44,3 
College 46 30,9 30,9 75,2 
University - Bachelor 32 21,5 21,5 96,6 
University - Master 4 2,7 2,7 99,3 
University - PhD 1 ,7 ,7 100,0 
Total 149 100,0 100,0  
 
Table 110. Revenus des répondants 
Which of the following category best represents your personal income? 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage 
cumulé 
Valide 
Less than 20 000$ 9 6,0 6,0 6,0 
20 000-40 000$ 12 8,1 8,1 14,1 
40 000-60 000$ 39 26,2 26,2 40,3 
60 000-80 000$ 23 15,4 15,4 55,7 
80 000-100 000$ 19 12,8 12,8 68,5 
More than 100 000$ 31 20,8 20,8 89,3 
I prefer not to answer 16 10,7 10,7 100,0 
Total 149 100,0 100,0  
 
Table 111. Pays des répondants 
Country of residence 
 Effectifs Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 
Valide 
Canada 79 53,0 53,0 53,0 
United States 66 44,3 44,3 97,3 
Others 4 2,7 2,7 100,0 
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Abstract 
Social media platforms allow for the integration of 
online and offline experiences for customers and 
brand relationships. Firms must understand which 
moves are the best to engage customers on social 
platforms. Smartphone’s adoption has contributed 
to the expansion of social media uses and seems to 
facilitate engagement in online brands’ 
experience. However, previous research reveals no 
consensus about what customer brand engagement 
in social media is and how to measure it. The 
objective here is to identify factors of social media 
engagement and metrics adopted to define social 
media brands’ content strategy performance. A 
systematic literature review shows social media 
engagement as a misunderstood concept related to 
different levels of customer relationships. Also, 
findings reveal that the literature has failed to 
address social media content strategy performance 
and the metrics adopted. This paper examines and 
categorizes metrics and opportunities for future 
research, as well as managerial involvement in 
social media engagement issues. 
1. Introduction  
Businesses work hard to engage customers 
during the whole product life cycle, which is now 
referred to as the customer engagement cycle 
[CEC] [34,55]. Engagement can be expressed by 
interaction [35,38,49], participation (Agostino & 
Arnaboldi, 2016a; Brown et al., 2014a; Hu et al., 
2017a; Leckie et al., 2016; Pronschinske et al., 
2012a; Zheng et al., 2015a), conversation (Yang et 
al., 2016a), eWOM (Chu & Kim, 2011; Daugherty 
& Hoffman, 2014) and other offline and online 
actions. Online actions, especially those involving 
social media platforms, play an increasing role in 
the daily routine. According to Nielsen, the time 
spent on devices is dominated by smartphones, at 
78% for 18-34 year olds, 69% for 35-49 year olds 
and 63% for those 50+ [40]. With smartphones, we 
can connect with our favorite brands anytime and 
anywhere. The reasons users interact with brands 
are, in order of importance: to find out about 
products and services; to receive exclusive offers, 
coupons or other discounts; to show support for 
their favorite brands; to rate or review a product or 
service; and to gain access to VIP or members-only 
events [37]. Firms invest a great deal to build or 
raise their profile in order to engage and connect 
potential consumers and brand promoters through 
their actions on social media. According to some 
researchers, there are four social media strategies 
that firms use to connect with customers: the 
predictive practitioner strategy, the creative 
experimenter strategy, the social media champion 
strategy and the social media transformer strategy. 
Businesses should use a similar approach in each 
campaign to enable the consumer to recognize 
them on social media [25]. Research has pointed 
out factors that contribute to customer engagement 
[17,18,20,27,29,30], and some authors have also 
highlighted metrics and procedures to measure 
engagement on social media 
[20,26,33,39,45,46,52]. However, few studies 
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have included content and strategies of interaction 
on social media platforms. Furthermore, 
companies show little understanding of the 
customer path of engagement on social media. In 
this context, the research question that motivates 
this research is: How is content strategy related to 
metrics of customer brand engagement on social 
media platforms? The objective of this paper is to 
understand factors of engagement and metrics that 
measure the performance of content strategy on 
social media platforms. A systematic literature 
review reveals 51 articles that allow us to 
understand the complexity of the subject, the 
growth of interest in measuring engagement, and 
the absence of consensus on the measurement. 
Subsequent sections of this article present our 
research background on brands’ engagement and 
social media brands’ engagement. Then, the 
research method section describes our systematic 
review approach. The results section presents our 
bibliometric and content analysis. We end with a 
discussion of the results, limitations, conclusions 
and suggestions for future research.  
 
2. Research Background  
Customer Brand Engagement 
Customer engagement is defined in multiple ways: 
as a psychological process that will lead to the 
formation of loyalty; as a behavioral manifestation; 
and as a psychological state characterized by a 
degree of vigour, dedication, absorption and 
interaction [53]. Engagement can also be depicted 
at different levels. A low level of engagement is 
that of customers that only consume content, and a 
high level is that of customers that generate content 
[2,5]. There is no consensus about what constitutes 
engagement in social media or how to measure it. 
We find definitions about brand engagement, 
customer engagement, consumer brand 
engagement and community engagement. The 
major distinction is that, according to multiple 
dictionaries, a consumer is someone that has made 
a purchase, while a follower of the brand does not 
need to buy to appreciate the brand. Also, most 
authors did not distinguish between online and 
offline engagement. However, some authors have 
contributed to enhancing the literature. The most 
popular definitions and dimensions in the area of 
social media engagement are presented in Table 1. 
Table 112. Engagement Related Definition 





The CBE is: “The level of a customer’s cognitive, emotional 








Consumer Brand Engagement is defined as: “involvement, 








Customer Engagement is defined as a: “psychological state 
that occurs by virtue of interactive, cocreative customer 
experiences with a focal agent/object (e.g., a brand) in focal 
service relationships” 
NA 
Kumar et al. 
(2010) 
CEV: Customer 
Engagement Value  
Engagement is defined as: “Active inter-actions of a customer 
with a firm, with prospects and with other customers, whether 
they are transactional or nontransactional.” In addition, they 
said: “Engagement is also seen as a way to create customer 
interaction and participation.” 
Customer:  
-purchasing behaviour 
- referral behaviour 
- influencer behaviour 
- knowledge behaviour 





Engagement brand behaviours are defined as those which: “go 
beyond transactions, and may be specifically defined as a 
customer’s behavioural manifestations that have a brand or 





Nature of impact 
Customer goals 
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In this way, we have included brand and 
consumers’ engagement in our definition in order 
to widen the scope of online engagement. While 
social media customer brand engagement has not 
been defined, the definition that is the closest is the 
following: Customers engage in a number of 
behaviours that strengthen their relationship with 
the brand, which go beyond the traditional 
customer loyalty measures, such as frequency of 
visits, purchasing behaviour, and intended 
behaviours, [such as sharing, commenting and 
liking the brand page]. [18]. 
Furthermore, loyalty is a form of engagement 
that frequently recurs in the literature 
[22,23,44,53]. For some authors, loyalty is one step 
further than engagement (De Vries and Carlson 
2014). Loyalty is seen as the customer returning to 
interact with the brand while engagement includes 
the initial action of becoming a follower. These 
actions taken by brands are referred to as 
activeness [57]. Also, engagement is often 
represented by interaction [33,38,49] and 
participation [2,7,22,42,53] in an online and offline 
world. For various authors, content is the 
instrument that stimulates interaction with the 
brands [44]. Research shows that engagement 
performance is correlated with brand financial 
performance (Ashley & Tuten, 2015a). 
Customer Brand Engagement in Social Media  
Social media or social networking sites (SNS) are 
now part of our routine. People wake up and open 
their accounts to follow their news, friends and 
family life or to create content [40]. According to 
the Marketing Science Institute, 46% of social 
network users discuss news stories and half of 
Facebook participants share news from external 
links (MIS 2016). The power is all in the hands of 
customers since online social networks have 
emerged more as a platform for user-distributed 
content or can be seen as a two-way 
communication platform [4,57]. According to 
Khan (2015), social media may be described as 
follows: many-to-many, participatory, user owned, 
conversational, open, mass collaborative, 
relationship oriented, and free and easy to use [29]. 
The author distinguishes between two types of 
social media: static and dynamic (reaction in real 
time) [29]. Social media are also defined as: 
“online platforms where users chat, share videos 
and pictures, companies make their fan pages and 
many more” [46]. These actions can also be 
perceived as measures of engagement in social 
media. Indeed, researchers and practitioners have 
defined engagement in social media as the action 
of liking, commenting and sharing content from the 
brand [17,18,28,39,40,41,46,50,57]. These actions 
can be categorized as behaviour manifestations 
[54]. Therefore, the action of buying a product is 
not the only way to measure engagement in social 
media platforms [10].  
Another kind of behaviour seen with social 
media’s arrival is the eWOM, a form of interaction. 
Social media made the transfer of information to 
others easier. eWOM is defined by some authors as 
any positive or negative statements about a product 
or company made by potential, current, or former 
customers, which are made available to a multitude 
of people and institutions via the Internet [13]. 
Khan also categorized social media’s actions and 
metrics as: like, dislike, share, visits, view, clicks, 
tagging, mentions, hovering, check-in, pinning, 
embedding, endorsement, uploading, and 
downloading [27], described in Table 113. 
Table 113. Metrics Used on Social Media 
Platforms 
Metric Features that allow users to 
Like Express their positive feelings of liking content. 
Dislike  Express their negative feelings about content. 
Share Distribute content to their social network. 
Visit Count the number of website visitors. 
View The number of times content has been seen.  
Click Count the number of clicks on a hyperlink 
content. 
Tag Assign content to a person.  
Hover Move the cursor over social media content. 
Check-In Announce and share their arrival at a location. 
Pin Show interesting content at the top of the page. 




Approve other people, products or content. 
Upload 
Download 
Add content to a social media platform. 
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These metrics are one way to measure 
engagement and can be seen as predictors of 
customers’ motivation to consume more [55] or 
their responsiveness to brands [52]. The real 
challenge in social media is to quantify the return 
from each published content [45]. ROI aren’t the 
right metrics to measure engagement according to 
some practitioners [18]. There are three objective 
categories for metrics: brand awareness, brand 
engagement, and word-of-mouth [19] These three 
categories include number of fans, likes, comments 
and shares, but also metrics such as the valence of 
video and the number of embeddings [41]. It seems 
that there are several measures in the literature for 
social media brand engagement, but a lack of 
consensus about how and when to use them. There 
is a need to better understand how metrics have 
been adopted to measure social media engagement. 
3. Research Method 
To perform a systematic literature review and to 
answer our research question, we used the 
following research chain: (Engagement OR 
Participation OR Interaction OR E-Participation 
OR Conversation OR "Customer Engagement" OR 
"Customer Brand Engagement") AND ("Social 
Media" OR "Social Network" OR "Social Web" 
OR "Web 2.0" OR "Social Networking"). 
Keywords were selected after reading key articles 
in the domain of engagement in social media. 
While we found four ways to define engagement, 
participation, interaction, conversation and 
eWOM, we consider that eWOM is a form of 
interaction. Consequently, we have not included 
eWOM as a single keyword in our research chain. 
We included brand and consumer engagement for 
a widespread consideration of online engagement. 
This chain has been applied to four databases: 
ABI/INFORM, Science Direct, Scopus and 
Business Source Complete, explaining why some 
major papers on social media engagement 
published in other sources have been excluded. 
Time and access are the two criteria that justify the 
choice of the four databases. They provided us with 
287 articles. There were 176 duplicate articles that 
have been eliminated to give us abstracts of 111 
articles to read. Inclusion criteria finally helped us 
eliminate 60 articles that were not directly related 
to the subject illustrated in Figure 20 and Table 3.  
 
Figure 20. Inclusion Criteria 
 






Results 126 7 1 153 
Duplicate 176 
Abstract reading 111 
Final  51 
The papers selected were organized in an 
Excel data sheet with topics inspired by another 
systematic literature review [8] to better 
understand social media content strategies and 
metrics. 
4. Results 
4.1 Results analysis 
The analysis of the results presents the 
bibliometric information on articles in five 
categories: by publication year, methodological 
approaches and data sources, journal titles, 
industrial sectors mentioned and countries of 
respondents. 
Temporal view of publication 
Researchers used to look at engagement 
satisfaction as a metric and objective. Increasingly, 
however, customer engagement has become an 
attractive subject to complement or replace 
satisfaction [43,52,55]. Results show that research 
on the topic has been increasing since the 
beginning of 2011. Readers should note that the 
article extraction was done in January 2017. Figure 
21 presents all this information. 
 
French or english
Respecting the search chain in the title of the 
article
No precise date
Peer reviewed or scholarly journal
Terms on title: engagement or synonyms and 
social media or synonyms
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Figure 21. Timeline of Publication 
Sources, Approaches and Methodology 
Articles in the area of social media engagement use 
multiple sources and approaches to obtain results. 
Some research has used mixed methods. Results 
show two popular categories of process: 
quantitative content analysis using metrics to get 
results, and quantitative content analysis using 
software to extract data. Quantitative surveys ask 
consumers about their preferred engagement 
approach. The qualitative approach is the least 
popular methodology. As mentioned in the 
background section, research on the topic is still 
broadly trying to understand engagement in social 
media rather than delving deeper into the subject 
with interviews.  
Table 115 presents the distribution of sources for 
quantitative and qualitative approaches. 

















Literature review: 2 
Content analysis: 2 
Content analysis: 20 
NA 7 
Total 9 38 
Journal Sources Overview 
Three types of journals were utilized: marketing 
journals, technological journals, and psychological 
journals. With 51 published articles, only seven 
journals have had at least two of these publications 
since January 2017. This result supports the 
hypothesis that researchers are still in an 
exploratory phase. Table 116 displays these 
journals. 
Table 116. Journals With at Least 2 
Publications 
Journals Nb 
Journal of Interactive Advertising 3 
Journal of Advertising Research 2 
Cyberpsychology, Behaviour, and Social Net. 2 
Journal of Marketing Management 2 
Journal of Product & Brand Management 2 
Journal of the Association for Information Science 
and Technology 
2 
Strategic Direction 2 
Industrial Sectors  
A systematic literature review shows that 
23.5% of research has mentioned an industrial 
sector. The other articles have not mentioned any 
industry (NA). This result reinforces the 
hypothesis that researchers are trying to understand 
social media engagement at large before trying to 
apply more context to their research. Those 
industries specified are listed in Table 117. 
Table 117. Distribution of Industrial Sectors 
Industrial sectors Nb 
Multiple industries in the same  2 




Renewable Energy Sources (RESs) 1 
Sports 1 
Television and Media 1 
The Metropolitan Transit Authority  1 
Carbonated-soft-drinks (CSD) 1 
NA 39 
Countries 
When looking at the countries sampled, the 
report shows that the United States is dominant. 
25.5% of the respondents were from the United 
States, with China in second place. A mixture of 
countries is popular in the area of social media 
engagement. Five studies had respondents from 
more than one country. Also, 39% of studies have 
not mentioned the sampled country. When looking 
at the authors’ countries, we saw that 41% came 
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Germany. Only one study used cultural impact as a 
variable in the interaction with brands on social 
media [52]. 
4.2 Summary of Results 
The next section presents the 51 articles’ analyzed 
content in terms of four themes: the main 
theoretical foundations adopted, all factors and 
antecedents of engagement identified, the social 
media platforms mentioned, and metric measures 
adopted to evaluate engagement. 
Theoretical foundations 
Most of these papers were lacking in some respect. 
The most popular theory employed was the Use 
and Gratification Theory. This was created to cover 
the human aspect of media use, with the 
assumption that users have control over their 
actions. Most research constructs models in three 
steps: firstly, the antecedents of media use; 
secondly, the impact of antecedents on the attitude 
towards the media; and thirdly, the consequences 
of this attitude on media use. The most popular 
theoretical models adopted by authors are The 
Diffusion of Innovation Theory by Rogers 1983, 
the Technology of Acceptance Model (TAM) by 
Davis 1986, and the Theory of Reasoned Action by 
Fishbein & Ajzen 1967. Authors have also adopted 
many other theoretical foundations, including the 
hierarchy of effects; Attention, Interest, Desire and 
Action (AIDA) concepts; contagion theory; and 
social exchange theory. The dimensions of 
individualism and collectivism were also used 
once. This result reveals a gap between the old-
fashioned framework that papers had to present 
and the absence of a supporting theory for this new 
area of research. Nonetheless, studies that used 
models succeeded in achieving their objectives.  
Factors and Antecedents  
There is no supporting background for theoretical 
foundations that can help researchers determine the 
best factors. There are online and offline variables. 
Most researchers measure online social media 
engagement, while only two studies consider 
offline variables such as gross revenue offline [38], 
and intention to purchase offline and online [24]. A 
large number of variables are used to understand 
factors and antecedents of online social media 
engagement. As dependent variables, we often saw 
intention to use, intention to purchase and intention 
to engage. Also, loyalty, participation and 
interaction are employed as dependent variables of 
engagement. Instead of asking questions about 
intention, some researchers used the following 
metrics to measure engagement as a dependent 
variable: like, share, comment, click-through rate 
and conversation rate. We identified four types of 
antecedents, as illustrated in Figure 4: brands’ 
features and social media platform characteristics, 
technical features of posts and individual 
characteristics. 
  
Figure 22. Framework of Factors of Customer Brand Engagement on Social Media  
 
We organized them into three categories: 
1) the antecedents also named by other 
researchers’ features, i.e., the characteristics 
of brands, pages, users and technical 
antecedents; 2) metrics - which are the actions 
to measure engagement on social media; and 
3) the different ways online engagement 
could be represented. Figure 4 shows that 
individual characteristics and social media 
platform characteristics are related to social 
media metrics and engagement.  
Social Media Platforms 
As we are looking for engagement in 
social media, it was necessary to talk about 
social networking platforms. 63% of studies 
mentioned the platforms that were analyzed. 
Among those, results show that Facebook is 
the most popular platform analyzed to 
understand engagement. After this, the most 
popular category includes research that didn’t 
mention a specific platform. This is 
interesting, given that there are different types 
of social media and they cannot be used in the 
same way. They have multiple features that 
make the engagement measurement unique in 
each. Twitter, My space and YouTube are the 
ones that emerged from the group since 
research had started being published in 2011. 
This result shows that social media 
engagement needs a wind of change to look at 
new platforms like Snapchat, Pinterest and 
Instagram that are gaining ground. Figure 23 
presents the social media platforms 
mentioned. 







































































Measuring or Using Metrics to Evaluate 
Engagement  
Some metrics have been defined by 
authors to measure social media engagement. 
However, the metrics used by researchers do 
not explore all the possibilities in the world of 
social media [27]. The most common are 
Facebook metrics such as like, comment, 
share and view. Some use content analysis to 
measure the numbers of each of these metrics, 
and others ask consumers questions about 
actions and intentions. We can see that the 
most popular are those easiest to measure and 
those coming from older platforms. In Table 
118, articles have been classified by the 
metrics they use to measure social media 
engagement. Some metrics have not been 
mentioned. These include dislike, pinning, 
visitors, visits, revisits, embeds, hovering, 
endorsement, check-in and tagging. 
Table 118. Metrics Mentioned in Papers 
List of metrics References 
Like [26,33,38,45,48,50,51]  
Share [39,48,50,51,56]  
View [9,32,39,50,51]  
Clicks [33,47,51]  
Follow [3,39,44]  
Ratios [3] 
Comment [9,21,26,32,33,39,44,47,49,50]  





In our in-depth analysis of the 
literature, we have identified factors of 
customer brand engagement that are related to 
metrics. Table 119 presents metrics to 
measure engagement as a dependent variable.  
Table 119. Measures of Engagement 
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(2013) 























Maiz et al. 
(2016) 















Number of tweet 
Number of FB 
Likes 
Numbers of other 
FB profiles 
mentioning 














Comment on post 
Comment on 
pictures 











5. Limitations  
Many studies had limitations that were 
identified in the 51 articles. The absence of 
theoretical foundations for the majority of 
studies is considered a limitation. Thus, 
variables, in some cases, were not explained 
as they should have been. Several studies had 
insufficient discussions of their limitations 
and future research prospects. Details were 
missing about the choice of metrics, and 
content analysis strategy, and there was bias 
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regarding the software used and sample 
features. The data collection section was also 
neglected in some cases. Researchers failed to 
explain all the processes they used, thus 
limiting replicability. Finally, the most 
serious limitation is the lack of use of 
practitioners. Some studies forgot to talk 
about recommendations for businesses.  
 
6. Discussion and Conclusion 
Firstly, our systematic literature review 
allowed us to identify numerous opportunities 
for research in the social media engagement 
area. There are many recommendations for 
such research, including mixed methods or 
mixed approaches, and incorporating 
qualitative data to reflect the voice of 
customers. This would be particularly 
enlightening, given that most studies used 
quantitative data, such as surveys and content 
analysis, to obtain their results [see table 8] 
[5,53]. Only research using metrics used 
content analysis. Also, the metrics used to 
measure engagement are only some of the 
possibilities, as shown in Table 5. According 
to authors in this area, previous studies have 
explored social media engagement focusing 
only on its strength and have not explored the 
nature of the engagement behaviour and the 
link between content strategy and metrics 
[51]. For some, using content analysis is the 
solution, which means looking at what 
customers like to share and talk about, and 
what is the best moment for them to engage, 
and not merely looking at likes and comments 
as the only metrics [9,26]. Therefore, 
researchers should use mixed methods to link 
qualitative and quantitative data to present a 
more complete picture. There should be a link 
between what customers are saying and the 
metrics, but it does not signify that this is 
always a perfect correlation. For example, 
brands producing humorous advertisements 
that go viral will have a high level of 
engagement observable in the metrics, but 
this does not imply that consumers will 
engage more with the brand, apart from the 
entertainment itself. However, there is no 
mention of customer brand engagement 
factors related to content strategy. The 
literature does not allow us to present this link 
as researchers are still trying to understand 
basic factors instead of relations. 
Secondly, most authors agree that social 
media engagement needs more attention from 
researchers. Some have suggested testing the 
correlation between engagement and 
purchase intention, peer communication and 
trust [22,50]. Along the same lines, there was 
mention of the message valence as a variable 
to test [9,15,36,52]. In addition, researchers 
proposed devoting greater attention to 
acquisition and retention factors and to 
analyzing the impact of emotions on 
commitment levels [8].  
Brands are also an issue for many 
researchers. They recommended using larger 
sets of brands, and different degrees of brand 
maturity, and linking the online and offline 
brand experience [16]. The most common 
limitation is the small sample that doesn’t 
allow researchers to generalize about their 
results [11,12,24,31,35,48]. Consequently, 
studies should explore a broader array of 
sample types and sizes.  
Thirdly, culture is a variable that has been 
mentioned by some researchers as a 
weakness. Cross-national samples that allow 
researchers to generalize results are suggested 
[1,14,51]. Multiple studies did not mention 
the source of the samples. Social media allow 
people from around the world to connect, but 
this does not mean that we are all acting the 
same way. A study comparing two countries 
shows that there are differences in Chinese 
and American engagement actions on social 
media [51]. Researchers should consider this 
bias in their sections on the limitations of their 
studies, but should also describe their samples 
more thoroughly. Education level, country 
and age are three examples of the types of 
information that would allow us to have a 
clearer overview of samples and their cultures 
[23]. Most studies suggest describing users’ 
profiles and working on thoroughly 
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understanding customers’ behaviours on 
social media.  
Fourthly, the individual’s characteristics 
and the social media platform characteristics 
should be analyzed to understand the 
connection between these features and their 
impact on engagement metrics and brand 
performance. Various factors have been 
suggested and tested by researchers but, so 
far, none have been linked to content strategy. 
Future research should take this path to 
explore the real basis of social media, the 
content itself.  
Finally, we need to consider industry and 
product mentions. Most studies have explored 
social media engagement largely without 
concern for industry or product exceptions 
[35,52]. It is interesting to see the big picture 
of social media engagement, but the 
suggestions are not useful when it comes to 
applying them to different products or 
industries. Regarding low involvement 
products (low price and quick purchase), 
there are users that follow brands and they are 
engaging in a way that will probably lead to a 
purchase. In a different manner, high 
involvement products on social media also 
have a lot of followers and engage users, but 
don’t have the same impact on purchase 
intention. This is what we call brand 
promoters. These people are actively 
engaging with a brand on social media but 
will not buy products because they don’t have 
the budget, it is not available in their country, 
etc. Thus, social media engagement research 
should try to distinguish between social 
media promoters’ engagement and social 
media buyers’ engagement. This distinction is 
important for brands to compare their desire 
to raise their profile with their financial 
objective.  
The main objective of this paper is to 
understand how researchers have defined 
factors of engagement and metrics that 
measure brands’ content performance in their 
social media pages. The academic 
contribution is that this systematic literature 
review allowed us to show engagement 
antecedents and to categorize social media 
metrics. These initiatives helped researchers 
make the point about what has been done and 
how to contribute to this popular topic of 
social media engagement. As an attractive 
area that constantly changes, researchers have 
a lot to add to support businesses in their quest 
to increase social media engagement. The 
managerial contribution is to show where the 
businesses’ priorities should be. The focus 
should be on how to measure engagement and 
which content strategies promote 
engagement. Firms should see a return on 
investment for each dollar invested. With the 
multiplication of new social networking sites, 
businesses must make an effort to understand 
the context and impacts of each category to 
customize their communication. Now, 
researchers and firms have to devote time to 
establishing the most important factors and 
antecedents, the correct metrics to measure 
engagement and the platforms that will allow 
them to target the right audience.  
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